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AHoOTaLsA

VY miif poboTi oMHCYIOThCS Pi3HI Kiacudikaliii 3armo3udeHb B ICIIAHCHKIA MOBI Ta
3T1JIHO 3 SIKUMH KPUTEPIIMHU 111 KJ1acu(ikallli yTBOPUIUCS.

CJ0BHMK KOXXHOI MOBHU TPEICTaBIsie COOOI0 >KUBY CHCTEMY, IO TOCTIHHO
3MIHIOETBCA 1 MOMOBHIOETHCA. [IOMOBHEHHSI CIOBHMKOBOTO CKJIaay Oyab-sKOi MOBHU
B1JIOYBA€ETHCS, SIK IPABUJIIO, 32 PAXYHOK 1HIIOMOBHUX 3aMI03UYEHb.

3amo3uyeHHsl CIiB — NPUPOJHUN 1 HEOOXIIHWUH MpOLEC MOBHOTO PO3BUTKY.
3ano3u4eHHs — 1€ Pe3yJIbTaT KOHTAKTIB 1 TICHUX B3a€EMHH PI3HUX Jep>KaB Ta HAPOJIIB,
BOHO MOX€ BHKJIMKATH 3MiHY 3HAuU€HHsI CjioBa 1 HE OOOB'SI3KOBO MPHU3BOAUTH MO
BUTICHEHHSI MOT'O MEPBICHOIO 3HAYEHHS.

Jlana poOoTa TakoX OMHUCYe HAWOLIBII BXUBaHI KaTeropii 3amo3WdyeHb B
ICIIAaHCBKIIT MOBI Ta OINHKCYE KOXEH 13 HUX. PekiiaMa 4yao0BO BioOpakae cioBa, sIKl
ICTIaHChKa 3aro3uynia 3 1HIIMX MOB Ta 3a JIONIOMOTU IIOOANIbHOI MOMyJspu3ariii
aKTUBHO TOIIMPIOE iX BXKUBAHHSI.

Takoxx y poOOTI mpeAcCTaBlieHI Ta OMUCaHI MPOOJIEMHU 1ICIIAHCHKOTO PEKJIAMHOTO
nuckycy. Bkasyerbes, 10 pekiiaMa € MEepCIeKTUBHUM CErMEHTOM Y BCIX KyTOYKax
3eMHOI KYJIl.

Came 3a JOMOMOIOI TOMyNApW3aimii BAAETbCA TMPOCYBATH TOBAp Bropy 3a
PEUTHHTOM TMPOJAXKIB a/K€ HAWrOJIOBHINIE — 1€ MpaBUbHA I[0ayda, SKy MOJKHA
JOCSTTA 3a JIONOMOIOK PI3HUX JIIHTBICTUYHUX NPUAOMIB, B TOMY 4YHCIl 3aBISKH
IHITOMOBHHM 3aMTO3UYEHHSIM.

KuarwuoBi cioBa : ximacudikaiiisi 3amo3uyeHb, 3alO3WYEHHS B ICIIAHCHKIA MOBI,

aHTIIU3MH, apaldi3Mu, 1Talli3MU, JaTUHI3MU, JUCKYC, peKIaMa.
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INTRODUCCION

El objetivo principal de los préstamos es un enriquecimiento del vocabulario de la
lengua. Los préstamos tienen una larga y rica historia en el mundo moderno y
desempeifian un papel enorme no solo en los procesos del lenguaje, sino también en la
vida de las naciones y los pueblos en general. Enriquecen el vocabulario 1éxico de los
idiomas, pero, a veces, pueden reemplazar las palabras originales del idioma.

La lengua no esta relacionada solamente con un territorio especifico. Esta es fluida
y también pertenece a la gente, que suele viajar por diferentes paises. Por eso, la lengua
viaja junta y se asimila con otros idiomas.

El vocabulario de cada idioma es un sistema vivo que cambia y se repone
constantemente. Por la regla general la reposicion del vocabulario de cualquier idioma
ocurre debido a préstamos en idiomas extranjeros. Siendo el resultado de una larga
interaccion cultural-historica de idiomas, su mezcla y sus préstamos ocupan un lugar
significativo en el vocabulario de cualquier idioma.

La publicidad refleja perfectamente las palabras que el espafiol ha tomado
prestadas de otros idiomas. Una caracteristica importante del lenguaje publicitario es el
activo el uso de préstamos que dan al texto vivacidad, brillo, originalidad, singularidad
y temas la mayoria atrae la atencion.

La versatilidad del idioma es el sello distintivo de nuestra tiempo, y ahora mismo
el interés de los lingiiistas por el problema del surgimiento y uso de nuevas palabras y
palabras prestadas de otros idiomas. El proceso de reponer el idioma con nuevas
palabras que reflejan aspectos socioecondmicos y los cambios politicos en la sociedad
ocurren constantemente. Ocurren los cambios mas intensos a nivel 1éxico, ya que es el
vocabulario el subsistema mas movil, respondiendo directamente a los cambios en el
entorno lingiiistico.

Es necesario estudiar la originalidad de la publicidad, como uno de los
componentes integrales medios modernos, lo que determina la relevancia de este

estudio.



7

Estudiar los detalles uso estilistico de préstamos en el lenguaje de la publicidad
como un tipo especial de medio y su analisiscomo las caracteristicas lingiiisticas del
texto publicitario determinan el propdsito del estudio.

Para lograr este objetivo, se analizaron los factores que determinan la originalidad
del idioma. publicidad como un tipo de texto apelativo, asi como caracteristicas de
préstamos en mensajes publicitarios del punto de vista de las caracteristicas de la
formacion de palabras y la semdantica ; el papel estilistico del uso de préstamos en el
texto publicitario.

La actualidad y novedad del tema de trabajo consiste en que diferentes idiomas
siempre coexistian entre si y tomaban prestadas diferentes palabras y estructuras
gramaticales. Recientemente esta tendencia esta aumentando, porque el mundo esta
conectado a través de Internet por lo que no es sorprendente que las lenguas estén en
una relacion tan estrecha que aumente el nimero de los préstamos y sus clasificaciones.

La meta de este trabajo es identificar las caracteristicas principales de la
penetracion de otros idiomas en el idioma espafiol, identificar tendencias en el uso de
los de préstamos en espafiol y segun que criterios se clasifican los préstamos.

El sujeto de la investigacion es el estudio de los préstamos de la lengua espaiola
en los textos publicitarios de punto de vista de sus caracteristicas linguopragmaticas.

El objeto son los textos publicitarios.

Las tareas principales son :

1. Determinar segiin qué criterios se clasifican los préstamos.

2. Identificar los modos de su difusion, el grado de asimilacion y la esfera de
uso.

3. Explorar los antecedentes historicos de la formacion del vocabulario de la
lengua espafiola.

4. Profundizar en el estudio tedrico del problema de los préstamos.

5. Estudiar la relevancia de la difusion de los préstamos en la publicidad
espafiola y cudl es su significado en la vida de los espafioles.

6. Establecer de qué idiomas los préstamos son los mas populares para la

publicidad.



Valor practico es demostrar el desarrollo activo del idioma espaiol a través de
préstamos.
Valor tedrico es observar y analizar el proceso de penetracion de los préstamos en

el idioma espaiiol.
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PARTE 1 CLASIFICACION DE LOS PRESTAMOS SEGUN EL ORIGEN

En la vida moderna las lenguas estdn evolucionando cada dia. Muchos cambios
pasan porque los idiomas usan las palabras de diferentes lenguas y pueden obtener
diferentes estructuras gramaticales de esos idiomas.

Especialmente lo pasa con las lenguas que ahora son lo mas usadas en redes
sociales.

El proceso de globalizacion, por supuesto, influye en los fendmenos lingiiisticos
generales : una gran cantidad de vocabulario prestado penetra en los idiomas nacionales,
y una cierta parte de las palabras extranjeras se convierte en terminologia internacional
y se integra inmediatamente en los idiomas nacionales.

Estos fenomenos lingiiisticos en la sociedad de la informacién son dificiles de
regular. El estudio de los procesos lingiiisticos desde el punto de vista de la filologia
recupera relevancia en cada nueva etapa del desarrollo cultural. El lenguaje siempre
responde de manera rapida y flexible a las necesidades de la sociedad, esto se refleja
especialmente en la reposicion de la reserva 1éxica del lenguaje.

El proceso de endeudamiento puede deberse a una serie de razones : externa, no
lingiiistica e interna, lenguaje. La primera se debe al impacto de factores historicos,
sociopoliticos, econdmicos, culturales y otros factores extralingiiisticos. A menudo
estamos hablando de los nombres de los préstamos, junto con los elementos o conceptos
prestados. Por lo tanto, en algunos casos, el préstamo no es tanto el resultado del
impacto en un idioma por otro idioma en un entorno de intercambio cultural, sino mas
bien como una manifestacion de ciertas dinamicas léxicas inherentes a un idioma
determinado.

El efecto transformador sobre el idioma puede tener no solo vocabulario per se,
sino también otras caracteristicas de los idiomas que penetran en la cultura espafiola

desde el exterior.
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1.1 Anglicismos

Si queremos hablar de anglicismo como tal hay que subrayar que no existe
solamente una sola definicidén de este término. El asunto es mucho mas complicado a
pesar de que en un primer momento podria parecer simple. En las sucesivas lineas
podemos comparar algunas definiciones de varios lingistas y diccionarios de cierta
relevancia que tratan de acercarnos el término delanglicismo.

Asi pues, el Diccionario de la Real Academia Espaiola nos dice que el anglicismo
es :

1. Giro 0 modo de hablar propio de la lengua inglesa.

2. Vocablo o giro de esta lengua empleado en otra.

3. Empleo de vocablos o giros ingleses en distintos idiomas.

Maria Moliner en su obra « Diccionario del uso del espaifiol » lo define como la
palabra o expresion inglesa usada en otra lengua. [42, p.211]

Chris Pratt en su obra « El anglicismo en el espaiol peninsular contemporaneo »
escribe que : « un anglicismo es un elemento lingiiistico, o grupo de los mismos, que se
emplea en el castellano peninsular contemporaneo y que tiene como étimo inmediato un
modelo inglés ». [36, p.198]

Y por ultimo la definicion de Medina Lopez en su obra « El anglicismo en el
espanol actual » nos dice : « los anglicismos son no solo las palabras que proceden del
inglés, independientemente de que sean ya generales en espafiol y de que hayan sido
aceptadas por la Academia, sino también aquellas que proceden de otras lenguas, pero
que han entrado al espafiol a través del inglés ». [33, p.268]

Después de leer estas cuatro definiciones, que he elegido para comparar, es
evidente, que existen varios enfoques de nuestra cuestion clave y cada uno tiene su
punto de vista. Para concluir este asunto muy complejo hay que mencionar que lo tinico
que nos queda claro al hablar de la definicion de anglicismo es la influencia directa o
indirecta del inglés. La influencia anglosajona se ve en las estructuras léxicas,

sinticticas y fonicas del otro idioma.
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El rapido desarrollo de Internet, donde la mayoria de los términos son términos de
origen inglés, ha llevado al hecho de que, en la actualidad, el conocimiento del idioma
inglés se percibe como una necesidad, el inglés se estd convirtiendo en un lenguaje
comercial de toda civilizacion terrenal. El hecho de que el inglés moderno sea el
lenguaje de las nuevas tecnologias, es indiscutible los logros cientificos avanzados.
Segun la investigacion, mas del 70% de los usuarios de Internet hablan inglés. Por lo
tanto, se hace evidente, y se confirma en la practica, que con la expansion de las
posibilidades de Internet, el idioma espafiol pierde una parte significativa de su espacio.
Para Internet, el inglés es oficial, ya que la mayor parte de la informacion se transmite
en este idioma.

El mayor niimero de préstamos se observa en los campos semanticos de

*» Tecnologias informaticas : blog, internet, online, multimedia, multiplayer, web,
DVD, ranking, software, frame, CD, blogger, Facebook, SMS.

« Nominaciones de direcciones musicales, grupos, bailes : single, step, step-house,
rock, rock and roll, jazz, band, dance, bass, drum, undrgraund, rhythm, hip-hop, folk,
performance, blues.

* Nombres de produccion de cine : sketch, thriller, remake, film, show, movie.

*La ropa : jeans, legging, piercing, t-shirt, look, bodysuit, fashion, top, minishort.

*Nombre de la cosmética y servicios : botox, aftersun, gloss, peeling, lifting,
hairspray, make-up.

« El deporte : sport, boxeo, club, fitness, cardio-box, acuaspining, athletic, futbol,
hockey, playoffs.

*Palabras del campo de la economia : marketing, subprime, job description,
headhunter, manager, new deal, ecommerce, inputs, trade-off, off-shore, consulting,
broker, trader, merchandising.

« Gastronomia : alcohol, gin-tonic, snack, Coca-Cola light, rosbif/roastbeef, steak,
junk-food, fast- food, punsh

Asi, en el siglo XXI tenemos una expansion dindmica de las areas de penetracion
de los anglicismos en el idioma espafiol debido al rapido desarrollo de las tecnologias

informaticas y de telecomunicaciones, los medios de comunicacion y, en consecuencia,
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la comunicaciéon internacional activa. Los procesos de globalizacion, Ila
internacionalizacion de la ciencia, la tecnologia, el arte, los deportes, el desarrollo
intensivo de las relaciones internacionales, la difusion dominante del inglés en todo el
mundo contribuyen al fortalecimiento y la expansion de los contactos espafiol-inglés. Y,
por lo tanto, esto lleva a la reposicion activa del idioma espafiol al tomar prestado del
idioma inglés.

Cuando hablamos de los préstamos de la lengua inglesa en la lengua espafola no
podemos olvidar de tal cosa como spanglish.

Spanglish tiene otros variants como puede nombrarse : spanglish, espanglish,
espaninglish, el Spanish broken, ingléspaiiol, inglefiol, espanolo. Es un nombre
colectivo para los idiomas mixtos que combinan las caracteristicas del inglés y del
espafiol en una amplia variedad de combinaciones segun la localidad, las caracteristicas
individuales de los hablentes, etc.

Segtin el académico espaiol José Castro Rocha, spanglish es « una especie de jerga
que es una mezcla de inglés y espafiol, hablado por algunos residentes hispanos de los
Estados Unidos ». La suma de las interpenetraciones de los dos idiomas, el proceso
logicamente comprensible de comunicacion entre las personas que recurren a la ayuda
del otro lenguaje, ya que no encuentran las correspondencias necesarias. [9]

Roberto Gonzalez Echeverria, profesor de espafiol y literatura comparada en la
Universidad de Yale, cree que « hablar spanglish es depreciar el espafiol ». Segun él,
spanglish, al ser un hibrido de espafiol e inglés, es un grave peligro para la cultura
espafiola y para la integracion exitosa de la poblacion hispanohablante en la sociedad
estadounidense. [51]

Por ejemplo, la frase « ;Como puedo ayudarlo? », al ser una traduccion literal de la
frase, « How can | help you? » no es familiar para los espafoles, ya que se usa en lugar
de la frase comun « Qué desea? » [33, p. 27].

Actualmente, una nueva generacion de todos los paises hispanos vive en un
ambiente de cultura audiovisual (cine, television, Internet). Como resultado, los
anglicismos, y con ellos spanglish, comenzaron a penetrar en el espafol en un amplio

frente, imponiendo las normas del estilo de vida estadounidense y los gustos de la
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cultura de masas en la parte mas susceptible de la juventud. En el habla coloquial, es
cada vez mas posible escuchar exclamaciones del inglés, por ejemplo « Oops! ».

De acuerdo con los resultados de la investigacion, logramos averiguar qué mas de
todos los anglicismos se encuentran en las areas de Internet, cultura y espectaculos,
deportes y la industria de belleza. Y esto es comprensible, ya que la sociedad moderna
puede definirse como una sociedad de la informacion, en la que Internet adquiere las
propiedades de la fuente de informacién mds poderosa y conveniente.

La comunicacion a través de Internet se extendera a casi todas las areas de la vida
social y se convertira en un medio de comunicacion en linea indispensable, una
alternativa a la que actualmente no existe. Las tecnologias informaticas, la
comunicacion intercultural y su alto grado de eficiencia tienen un gran impacto en el
desarrollo del lenguaje, lo que, por supuesto, requiere una investigacion constante de

nuevos fenomenos en el sistema lingiiistico.

1.2 Galicismos

Los galicismos, son las palabras de origen francés que han sido adoptadas en
espafiol. Dicha influencia 1éxica, aparecio desde la Edad Media. Los galicismos
(prestados o derivados del francés) se remontan a las raices latinas. La aparicion de
galicismos pertenece al siglo X-XIV. Un gran namero de préstamos franceses
aparecieron en espafiol durante el periodo de la revolucion burguesa francesa en el siglo
XVIII y las guerras napolednicas. El siglo XIX-XX dio nuevos préstamos a los
franceses.

La mayoria de hispanoparlantes afirman que aprender francés no es cosa facil. La
pronunciacion y la produccion escrita, son el “casse téte” principal de los jovenes
estudiantes. En efecto, la lengua francesa posee sonidos que no existen en espanol.

Uno de los motivos que favoreci6 influencia francesa fue la ruta europea de
peregrinaje hacia Santiago de Compostela en el siglo XI. Muchos peregrinos franceses a
lo largo del camino se establecieron como colonos en el territorio espafiol y aportaron al

espafol peninsular muchos términos provenzales y franceses.
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Mas tarde, en el siglo XVIII, la lengua francesa retoma fuerzas, gracias al reinado
Borbon en la Peninsula y al movimiento de la Ilustracion. Esta influencia continué
durante un siglo, pero a inicios del siglo XX pierde fuerza, ya que el inglés, empieza a
ganar terreno en el 1éxico espaiol. [49, p. 27].

La clasificacion de los préstamos franceses demuestra que la mayoria de ellos se
encuentran dentro de la esfera doméstica (58% de las palabras), luego aparecen areas
mas estrechas :

* 9% cae sobre temas militares ;

* 14% son sujetos marinos y formas de dirigirse a las personas ;

*6% en el campo de la fauna, aunque también se encuentran términos lingliisticos
musicales y literarios.

Pedir prestado de la esfera doméstica o de la vida cotidiana asimilado al idioma
espafiol tanto verbalmente como por escrito, al tiempo que conserva su pronunciacion,
pero en algunos casos la ortografia cambia.

Los términos relacionados con la musica, los animales o los términos literario-
lingiiisticos conservan, en menor medida, la pronunciacion de la lengua francesa, y se
conserva mas ortografia, lo que sugiere que estos préstamos aparecieron en espafiol
principalmente de los libros. Por ejemplo :

Crochee (fr.) — corchea (esp.) ;

Lai (fr.) — lay (esp.).

Algunos sonidos no se han conservado, aunque no representan ninguna dificultad
para la articulacion en espaiol :

Cramponnet (fr.) — rampinete (esp.)

Hay que notar que los cambios fonéticos o ortograficos en los préstamos franceses
se extienden muy a menudo a los componentes morfologicos. Como regla general, la
estructura morfoldgica de la palabra permanece sin cambios, solo el sonido de los
propios morfemas cambia, lo que, por supuesto, no podria sino conducir a cambios en la
ortografia, por ejemplo :

Tranchete — tranchet ;

Taburete — tabouret ;
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Rampinete — cramponnet ;

Gubilete — gobelet.

Los cambios fonéticos y morfoldgicos en los préstamos franceses también pueden
llevar a un aumento del numero de silabas de estas palabras en espafiol :

(fr.) tranchet- 2 silabas ;

(esp.) tranchete- 3 silabas ;

(fr.) tabouret- 3 silabas ;

(esp.) taburete- 4 silabas.

No solo la historia o las corrientes filosoficas han facilitado la entrada de palabras
de origen francés en nuestro idioma, también gracias al « savoir-faire » francés como la
moda y la gastronomia. Solemos vestirnos con prendas, cuyos nombres son franceses
pantalon, blusa, chaqueta, chal, corse, frac ; usamos tejidos como el satén, la franela, el
piqué, el canesu.

En francés, [e] final es el indicador femenino, que a menudo se transforma en [a]
en espafiol. Por ejemplo :

Huta — hutte ;

Rauta — raute ;

Tranza — transe ;

Rama — rame.

La gastronomia francesa esta presente sobre la mesa : el sufl¢, el champignon, el
croissant, los cortes de carne como el entrecot o el escalope, la salsa bechamel, la
mayonesa, las croquetas o los canapés.

En el campo de la musica y los términos musicales, que estdn presentes en espafol,
se observan los mismos cambios en la ortografia de las palabras ya mencionadas. En el
campo musical, asi como en las areas anteriores, la mas comun es la transformacion de
« € » en un indicador del género femenino, por ejemplo : obertura — ouverture. [51,
p.210]

En el campo de la flora y fauna de los préstamos franceses en espafiol, se pueden

rastrear las mismas transformaciones :
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« Jirofle » del « girofle » francés, donde el grafema « g » Sse sustituye por « j ». «
Taca » de « taque », donde el morfema « e » se transforma en « a » ; « tilo » de « tille
», donde « e » pasa a « 0 » y se designa el género masculino de una palabra
determinada. Con toda probabilidad, obtenemos esos préstamos por la escritura.
Inicialmente, tenemos cambios en la ortografia, que luego se reflejan en la
pronunciacion.

En el vocabulario de esta area hay dos formas de penetracion de los préstamos,
es decir, tanto oral como escrita. Por lo tanto, palabras como « jalon » del « jalon »
francés, « rampante » del « rampante » pueden atribuirse al método oral. Todos los
datos de los préstamos se asimilaron al espafiol sin ningin cambio, excepto la tltima
palabra, donde se agrega la « e » final de la palabra para transferir la identidad
masculina en espafiol. Los puntos finales son una combinacion atipica para el espafol.

En fin, la lista de galicismos es bastante larga, la Real Academia Espafiola (RAE)
registra cerca de 1800 voces de origen francés. Si bien no es necesariamente incorrecto
el uso de algunos galicismos, la RAE aconseja evitarlos cuando en espaiol se disponga
de recursos propios para expresar la informacion, para evitar el empobrecimiento
paulatino del castellano.

Como vemos, el francés ha estado presente desde los inicios de la conformacion
del 1éxico del espaiiol y seguramente los seguira siendo debido a la apertura de fronteras

europeas.

1.3 Italianismos

Italianismos son las palabras que provienen de la lengua italiana, en referencia a la
esfera de la cultura, la politica, la industria, el comercio, los asuntos militares.

La lengua espanola y la lengua italiana pertenecen a un mismo origen o rama
lingiiistica, es decir, las dos proceden de la lengua latina, por eso, estd claro, que el
idioma italiano tiene una gran influencia en la lengua castellana desde los tiempos del

Renacimiento, sobre todo en lo que se refiere a las bellas artes, como son la musica, la
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escultura, la pintura, la arquitectura y el teatro, aunque no es exclusivo de éstas. La
influencia del italiano en el idioma espafiol da origen a los italianismos. [2, p.160]

Los italianismos son préstamos 1éxicos y son muy comunes en paises que hablan
en espafiol. Los italianismos son mas usados en Uruguay, Chile y Argentina.

Los primeros descubrimientos de italianismos en la lengua espafiola llegan desde
la época Medieval. Pero los italianismos alcanzaron su apogeo en los siglos XVI y
XVII, debido al Renacimiento italiano y la participaciéon de fuerzas armadas en la
peninsula italiana. La relacidon genética entre italiano y espafiol y las similitudes entre
sus estructuras fonoldgicas facilitaron la integracion de las palabras italianas en la
lengua espafiola.

La mayoria de las adaptaciones de italiano a espaiol fueron directas. Sin embargo,
algunas palabras, que tuvieron la letra /e/ en final de palabra en italiano, perdieron esta
letra. Por ejemplo, italiano felice, interese se convirtieron a espafiol feliz, interés, etc.

La mayoria de las palabras italianas en la lengua espaiiola hacen referencia a las
artes. Las palabras pueden estar clasificadas en estas partes : literatura y filosofia, teatro,
arte, arquitectura y musica. Algunos préstamos que se relacionan con las artes son :

« italianismos de literatura y filosofia : esdrjula, novela, humanista, soneto ;

« italianismos teatrales : bufon, comediante, payaso ;

« italianismos del arte : acuarela, arabesco, carton, disefio, fresco, lapiz, grotesco ;

« italianismos de arquitectura : apoyar, balcon, casino, ctipula, fachada ;

e italianismos de musica : baritono, soprano, tenor, piano, viola, aria, cantata,
compositor, opera.

Las artes no son la Unica esfera de los italianismos en la lengua espafiola. Los
espanoles tomaron los préstamos para definir varios términos nuevos. Otros ejemplos de
préstamos italianos son :

e italianismos de caracter militar : alerta, asalto, batallon, canjear, coronel,
embestir, emboscada ;

« italianismos maritimos : brjula, darsena, escollo, fragata, gondola ;

« italianismos de comercio e industria : balance, bancarrota, banco, crédito, factura,

letra de cambio, mercante ;
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« italianismos de caracteristicas humanas : aguantar, bizarro, capricho, supercheria ;
Otros italianismos de uso diario son : ferroviario, valija, camposanto, trucos, toalla,

corbata, etc.

1.4 Latinismos

El corpus Iéxico del lenguaje politico espafiol se compone en gran parte de
palabras de origen latino. En contacto constante con otros idiomas, el idioma espafiol se
reponia y se enriquecia.

El latin lleg6 durante la invasion de los romanos, que convirtieron la Peninsula
Ibérica en una provincia romana : Hispania. El Imperio romano no s6lo envié soldados
y organizO su provincia en base a su sistema de gobierno sino que también fundo
academias... por otro lado, pertenecer al imperio romano era algo muy prestigioso : su
lengua (el latin) también era prestigiosa, mucho mas que las lenguas preromanas, asi es
que todos fueron aprendiéndola. [37, p.412]

El castellano es una de las lenguas romanicas o neolatinas, que proviene del latin.
Inicialmente no era mas que una variante dialectal que se origind en ciertas regiones de
la Peninsula Ibérica, pero gradualmente la lengua castellana adquiri6 sus rasgos propios.
El latin, en cambio, siguid subsistiendo como lengua de cultura y ha llegado a ser el mas
importante sustrato cultural de la civilizacion occidental.

La imposicion y el proceso de la regularizacion del castellano durante la Edad
Media origino la existencia y el contacto de dos dominios lingiiisticos : de la lengua
comun y del latin como una lengua de cultura. En esta situacion medieval, las dos
lenguas confluyeron mutuamente. Seguidamente, durante la Baja Edad Media, el
castellano se extendio por la peninsula, hasta introducirse casi en toda la Peninsula
Ibérica en el siglo XV.

Un aspecto del castellano actual en el que se observa directamente la influencia
latina es la presencia de términos tomados en préstamo del latin. Unos y otros estan
agrupados bajo diferentes titulos : latinismos, cultismos, semicultismos, expresiones

latinas, locuciones latinas, frases latinas, modos adverbiales latinos, etc.
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En pocas lineas podemos concluir que todavia existen muchas ambigedades en
cuanto a la significacion de los términos cultismo y latinismo. Sin embargo, creo que
mas apropiado seria considerar los cultismos como préstamos de una lengua de cultura
y dentro de ellos se pueden distinguir latinismos, helenismos, hebraismos, etc.

En algunas ocasiones, la gente no sabe exactamente qué significan ciertos
latinismos y los usan incorrectamente. Hay que sefialar que el abuso de expresiones o
palabras latinas literales pueden resultar demasiado pretencioso y dar una imagen
opuesta a la que pretendemos. Algunas se han aceptado tal y como proceden del latin y
otras se han adaptado al espafol, aunque se siguen usando en su formato original.
Muchas palabras son perfectamente integradas como : « agenda », « extramuros » 0 «
ultimatum ». [42, p.239]

Como norma general, se suelen poner en cursiva cuando se trata de la expresion
latina y no existe o no esta aceptada exactamente igual en espafiol.

El significado que aparece es el actual, no el original ni literal de la expresion. Los
latinismos mas usados son : paz (de pax), padre (de pater), madre (de mater), cabeza (de
capitem), cuerpo (de corpus), caridad (de caritas), flor (de flor), mar (de mare), bueno
(de bonus), obra (de opera), mio (de meus), rey (de rex), luz (de lux), ley (de lex), agua
(de acua), tuyo (de tuus), tierra (de terra), Navidad (de nativitas), Dios (de deus) y etc.

A continuacion se muestran las expresiones latinas mas comunes de uso diario en
el espafiol :

 Ad hoc : Especial para un fin, hecho a medida o a proposito para algo.

* Alter ego (alter ego) : Persona que puede sustituirnos completamente o en quien
tenemos para ese fin confianza absoluta. Su otro yo.

 Ante meridiem (ante meridiem) : Literalmente, antes del mediodia.

* Curriculum (curriculo) : Curriculo es un plan de estudios, conjunto de estudios
necesarios para desarrollar una disciplina.

 Curriculum vitae (curriculum vitae) : Relacion de titulos, cursos, méritos o
experiencia que califican a una persona, normalmente relativos a la vida laboral.
Recorrido (de la vida).

* De facto : De hecho. Que sucede sin atenerse a una norma o ley establecida.
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* Et cetera : Y las demas cosas.

« Ex libris : Etiqueta, marca, o escritura en el reverso de los libros para identificar a
qué persona, institucion o biblioteca pertenece.

* Ex professo (ex profeso) : De acuerdo con su propia declaracion.

« Ex voto (exvoto) : Ofrenda relacionada con el milagro o beneficio logrado que se
cuelga, a modo de agradecimiento, de un muro, normalmente destinado a tal fin.

* Fac totum (factotum) : Persona de plena confianza en la que se delegan todos los
trabajos. También aquel que se encarga de todas las labores de una casa o dependencia.

« Honoris causa : Ya solo referido a un doctor o doctorado, es el reconocimiento a
algiin mérito especial.

« Passim : Constantemente. A cada paso.

* Post meridiem (post meridiem) : Después del mediodia.

 Rara avis : Persona, cosa o situacion extraordinaria, que no cumple las normas o
canones que la mayoria.

« Statu quo : Situacion de algo en un momento determinado. También, privilegios
que se disfrutan en la actualidad o en una época a la que nos estamos refiriendo.

*Vade retro : Expresion que se utiliza para rechazar o poner en fuga a algo o
alguien.

* Vice versa : En el sentido opuesto, al revés.

* Vox populi (vox poépuli) : Conocido por todos.

1.5 Arabismos

Arabismos son el enriquecimiento del diccionario espafiol gracias a las fuentes
arabes. Se les prestd un namero significativo de arabismos, entre ellos términos y
nombres militares y administrativos. Los arabismos penetraron en casi todas las areas de
actividad. En la lengua espafiola encontramos arabismos referidos al conocimiento y la

ciencia, nombres de constelaciones, nombres de instituciones y costumbres.
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La influencia arabe en la lengua espaiiola ha sido significativa, especialmente en el
nivel 1éxico, debido a la prolongada presencia drabe en Espaia y la Peninsula Ibérica
entre los afos 711 y 1609.

Muchas palabras arabes se incorporan a la lengua espanola debido a que los arabes
invaden la Peninsula Ibérica a principios del siglo VIII. En el afio 711, grupos
procedentes de Oriente y del Norte de Africa (4rabes, sirios y bereberes), de religion
musulmana, llegaron a la peninsula Ibérica. Empezé asi la dominacion arabe de la
Peninsula Ibérica que se prolongaria durante nueve siglos, hasta 1609. La conquista fue
rapida ; en menos de ocho afios conquistaron toda Hispania a excepcion de una pequeiia
franja en el Norte de la Peninsula, donde los nucleos de resistencia dieron lugar a los
reinos cristianos peninsulares, que fueron recortando progresivamente el espacio
musulman. Espafia se islamiz6, adoptando en gran parte las costumbres, la cultura y la
lengua del invasor y esa influencia jugd un importante papel en su evolucion historica.

Segtin la clasificacion cronologica, los arabismos de la lengua espaiiola se pueden
dividir en los siguientes grupos :

 Las palabras que entraron en el idioma durante los afios de la conquista arabe o
durante todo el periodo de la conquista y el comienzo del periodo de la conquista
inversa de la Reconquista desde 711 hasta mediados del siglo XI. Estos arabismos se
distribuyeron en el territorio de Galicia a Cataluiia, pueden considerarse comunes a todo
el pais. Se caracterizan por lo siguiente : @) registrados en documentos con fecha 1050 ;
b) aparecen en al menos tres idiomas : espafiol, portugués y catalan ; ) tienen diferentes
caracteristicas fonéticas. Muchos arabismos de este periodo desaparecieron en el siglo
X1,

« Las palabras que entraron en el lenguaje en la era de la decadencia del califato, en
la era de la llamada « gran » Reconquista (desde mediados del siglo XI hasta principios
del siglo XIII).

« Palabras que repusieron el lenguaje en la era de la victoria final de Castilla y la
formacion del « estandar castellano », es decir, EI comienzo del apogeo de la literatura

espafiola, (siglo XIII).
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No hay claro endeudamiento a nivel de fonologia. Sin embargo, hay hipdtesis de
que el sonido [j] tiene raices arabes. Famosos lingiiistas espafioles indican, que las
palabras polisilabicas que aparecieron en espafiol son el resultado de la influencia arabe
y el idioma caracteristico de esta lengua en la ultima silaba. En espafiol, estas palabras,
sin embargo, se subrayan en otra silaba — berenjEna. [44, p. 287].

En un nivel morfologico, hay que indicar la pertenencia de los arabismos a partes
de la lengua. La mayoria de ellos son sustantivos y numerosos topénimos : nombres de
ciudades, rios, montafas, etc., muy pocos adjetivos, verbos, varias interjecciones (ojala,
guay) y solo una preposicion : hasta. No debemos olvidar el uso del articulo arabe « al
» con sustantivos. Posteriormente, el articulo se fusiono con la base del sustantivo, pero
la lengua espafiola conservo sus articulos : la almohada, el alheli, el albarén ...

El arabe se infiltro en el castellano peninsular, es comunmente aceptado que el
arabe fue utilizado entre las é€lites locales, junto a los dialectos romances, y que influyo
en los dialectos locales, conocidos colectivamente como dialectos mozarabes , los
cuales eran mas frecuentes que la propia lengua vernacula.

Si en otros dominios la influencia arabe no es muy notable, en el campo del 1éxico
si lo es. Los arabismos del espafiol suponen aproximadamente el 8% del vocabulario
total y se calcula que son unas 4000 palabras, incluyendo voces poco usadas. Los
arabismos abarcan casi todos los campos de la actividad humana y segin Rafael Lapesa
son, después del latin, el caudal 1éxico mas importante del espafiol, al menos hasta el
siglo XVI. [35, 276]

El sufijo muy productivo de origen arabe, « adoptado » en espafiol, se convirtid en
el sufijo -i para la formacion de adjetivos, que denota el origen (ceuti, marroqui,
yemeni) y otros sustantivos y adjetivos (jabali, maravedi, muladi, baladi). En el siglo
trece aparece la palabra « alfonsi » que refiere a todo relacionado con el rey Alfonso X.

En cuanto al 1éxico, aqui la influencia de la conquista arabe fue increible. Tenemos
diferentes campos semanticos :

* Ciencia, areas de conocimiento : algoritmo, guarismo, cifra, algebra, redoma,

alcohol, elixir,jarabe, cénit, los nombres de las constelaciones.
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*Nombres de organizaciones publicas y actividades comerciales : alcalde,
alguacil,albacea, alcabala, arancel, tarifa, aduana, almacén, almoneda, almazara, ataujia,
Z0CO, ceca.

«La vida en la ciudad : arrabal aldea, alqueria, almunia, alcoba, azotea, zaguan,
alfeizar, albaiil, alarife, tabique, azulejo, alcantarilla, albanal, alfombra, almohada.

*La vida, el campo : laad, ajedrez, azar, tarea, alfarero, taza, jarra, ajorcas, alfiler,
aljuba, albornoz, babucha, zaragiielles, albondigas, almibar, arrope.

* También hay muchos arabismos entre los nombres agricolas, ya que los arabes
introdujeron muchas variedades en términos de cultivo de tierras y riego : acequia,
aljibe, azud, noria, arcada.

 Los nombres de plantas, hierbas y frutas : alcachofa, algarroba, algodon, alfalfa,
alubia, azafran, azlcar, berenjena, almiar, aceite, azucena, azahar, adelfa, alheli,
arrayan, alerce, acebuche, jara, retama.

* Minerales : azufre, almagre, albayalde, azogue, almadén.

*Los nombres de las aves de presa, porque el arte de la cetreria fue una de las
pasiones arabes favoritas : sacre, nebli, alcotdn, alcaraban, borni, alcandara.

« Las constantes confrontaciones con los cristianos contribuyeron a la aparicion de
una gran cantidad de palabras relacionadas con temas militares : aceifas, algara, adalid,
atalaya, alcazar, zaga, alfange, adarga, aljuba, adarve, tambor, afafil, alférez, acicate,
acémilas,jaeces, albarda, barbacana.

» Términos musicales (instrumentos y danzas) : albogue, guitarra, laad ; tambor,
tamboril, zambra.

*Partes de la casa y piezas de construccion : alcoba, azotea, azulejo, baldosa,
tabique, zaguan. Recipientes, utensilios domésticos : alfiler, almirez, candil, garrafa,
jarra, taza. Nombres de colores : aiil, escarlata Profesiones y cargos : albaiil, alcalde.

Algunos arabismos llegaron al arabe de otros idiomas : del sanscrito
ajedrezalcanfor, del persa : jazmin, azul, naranja, escarlata, del griego : arroz,
alambique, acelga, alquimia. Aqui podemos hablar sobre la preservacion y transmision

por los arabes del conocimiento de otras culturas.
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Por supuesto, no se puede dejar de mencionar el rastreo fraseologico del idioma
arabe asociado con la religiosidad de los arabes : si Dios quiere, Dios mediante, Dios te
guarde, Dios te ampare.

Otro de los campos en los que la influencia arabe se deja notar es el de la
toponimia ; en la Peninsula Ibérica la toponimia de origen arabe es abundantisima y no
solo en las zonas de dominio musulman sino también, aunque con menor intensidad, en
la Meseta 'y en el Noroeste (Lazo Matuz, R. Los préstamos lingiiisticos).

Ejemplos :

» Almeria — el espejo de mar.

* Caceres — las fortalezas, los palacios.

« La Mancha — el lugar elevado.

» Madrid — canales subterrancos de irrigacion.

» Medina — la ciudad, la villa.

* Andalucia — el nombre arabe de la peninsula ibérica(Al-Andalus) bajo la
ocupacion musulmana.

* Gibraltar — que significa "montana de Tariq", en recuerdo del general musulman
Tariq ibn Ziyad.

» Guadalajara — literalmente, rio o cafidon de piedras.

* Murcia — del arabe Mursiyah. Embarcadero.

*La Malaha — del arabe Al maliha. (La salina) por las salinas ubicadas en ese

pueblo granadino.

1.6 Palabras germanicas

En la lengua espafiola son 3,9 por siento de los préstamos germanicos en el
estudio lo que significa que el germanico ocupa el sexto lugar en cantidad de
préstamos encontrados. Todos de los préstamos germanicos pertenecen al grupo de
palabras que se han adaptado al espafiol.

Ejemplos de los préstamos 1éxicos germanicos son los siguientes :

- Guerra : viene del germanico « werra » — pelea, discordia. Guerra se introdujo
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en el espafiol en 1037 ;

- Marca : viene de « mark » ;

« Galardon : Se incorpor6 al espafiol con certeza en el siglo XV. La palabra es
de origen germanico, « withralaun », que en el romanico antiguo era « guedarlaun »,
pero que mas tarde se cambid en « guelardaun », de donde viene la palabra espaiola
« galardon » ;

- Guante : — prenda para cubrir la mano, se introdujo en el vocablo espafol en
1490, pero ya habia existido en Aragén desde 1331 ;

- Esquina : « angulo » exterior que forman dos superficies, viene probablemente

del germ. ;

1.7 Palabras goticas

Las palabras encontradas que se han tomado prestadas del gotico son 2,5 por
ciento, y significa que el gotico ocupa el séptimo lugar en cantidad de préstamos
encontrados. Todos de los préstamos goticos pertenecen al grupo de palabras que se
han adaptado al espafiol.

Los préstamos I1éxicos goticos son los siguientes :

- Albergar : de « haribairg6 », — alojar una tropa ;

- Ataviar : adornar o vestir ricamente — se introdujo en el espafiol en 1300. El
verbo viene del gotico « attaujan », que significa « arreglar, preparar », y esta
formada de taujan, « obrar, hacer » ;

- Espiar : viene de « spaihay.

- Ropa : « prenda de vestir » viene del gotico, raupa, « botin ». Raupa a su vez
viene del germanico, raupjan, «pelar, arrancar ». Ropa se incorporé al espafol en
1080.

1.8 Palabras alemanas

La lengua que ocupa el octavo lugar en cantidad de préstamos es el aleman. Los

préstamos alemanes encontrados son 3 (1,9 %). 100 % de esos pertenecen al grupo de
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palabras que se han adaptado al espanol.

Los préstamos Iéxicos alemanes son los siguientes :

« Bunker . refugio, por lo general subterraneo, creado para protegerse de
bombardeos — fue tomado prestado del aleman, « bunker ». El aleman a su vez habia
tomado prestada la palabra inglesa bunker, que significa « carbonera de un barco ».

- Guardar : de wardon, — montar guardia, guardar, buscar con la vista,
aguardar’. wardon viene del aleman antiguo « wardon » que a su vez proviene del
inglés « weardian », tomado prestado del escandinavo antiguo varda, « acto de
buscar con la vista, guardia, guarda ».

« Estadistica : viene del aleman « Statistik » y entr6 en el castellano en 1776.

1.9 Otras lenguas (Persa, celta, gitano, ruso, occitano)

Cada una de las lenguas ; la persa, la celta, el gitano, el ruso y el occitano,
poseen una palabra (0,6 por ciento), y juntos ocupan un lugar minimo en la cantidad
de préstamos. Sus préstamos pertenecen todos al grupo de palabras que se han
adaptado al espafiol.

Los préstamos Iéxicos persas, celtas, gitanos y rusos son los seguintes :

- Bazar : viene del persa « bazar » ;

- Pieza : viene de la lengua celta « péttia », que significa pedazo. Se introdujo en
el espafiol en 973 ;

- Chaval : En 1859 se introdujo en el espaiiol una palabra gitana chaval del «
chavale ». Este es un vocativo masculino plural de chavé — hijo, muchacho ;

- Troika : viene del ruso « troika », que viene de troe, « trio ».

El grupo que tiene muchas palabras con 5,6 por ciento es el grupo de palabras de
las cuales no se puede constatar el origen. De esas 9 palabras, 8 pertenecen al grupo de
palabras que se han adaptado al espafiol.

Los préstamos sin origen cierto son los siguientes :

*Marcar : La opinion de donde viene el verbo marcar se separa entre el Breve

diccionario etimoldgico de la lengua castellana y RAE es segtin el « Breve diccionario
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etimologico de la lengua castellana » el verbo es de origen germanico, y este quizas del
italiano marcare. Marcare viene seguramente del longobardo « marcan ». EI RAE es no
menciona la probabilidad de que el verbo sea de origen germanico. Nos dice
directamente que marcar quiza viene del italiano « marcare » y este a su vez del
longobardo « marcan » ;

*Riesgo : El « Breve diccionario etimoldgico de la lengua castellana » nos dice que
el sustantivo riesgo, ‘proximidad de un peligro’ se introdujo al castellano en 1570, y es
hermana de varias palabras. Con la palabra italiana « risico » 0 « rischio », con el
catalan antiguo « reec », con el occitano antiguo, « resegue », con el portugués « risco
», con el catalan « risco ». Es posible que todas esas palabras vienen de una misma
lengua prestadora, el latin y su palabra « RESECARE ». Por otra parte, la Real
Academia Espafiola nos explica que las palabras italianas « risico » y « rischio », de
donde viene el sustantivo riesgo, vienen del arabe clasico « rizq » ;

«Batalla : se introdujo en el espafiol en 1129, y viene seglin el « Breve diccionario
etimologico de la lengua castellana » del latin tardio, « battualia », y si miramos
solamente este diccionario, no deberiamos presentar esta palabra en este estudio, dado
que estudiamos en primer lugar solamente las palabras que vienen de lenguas
intermediarias. Pero, si miramos a la Real Academia Espafiola, este nos dice que la
palabra « batalla » tiene una lengua intermediaria, el francés. Dice que « batalla » viene
de la palabra francesa « bataille » ;

* Alojar : La opinion de la derivacion del verbo « alojar » se difiere entre el «
Breve diccionario etimolégico de la lengua castellana » y RAE, segun el « Breve
diccionario etimologico de la lengua castellana » la palabra se formé de la palabra «
aloja », que deriva del lat. « tardio ». Pero si nos dirigimos a la RAE.es nos dice que
alojar viene del verbo provincial « alotjar », y este del germ. « laubja » ;

«Ganar : fue introducido al castellano en 987, viene de una de las lenguas
romances, pero cudl, no se sabe con seguridad. O del italiano donde encontramos el
verbo « guadagnare », el francés « gagner », el occitano « gazanhar » o del catalan «

guanyar ». Es probable que todas esas palabras proceden del verbo goético « codiciar » ;
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 Sacar : Se introdujo en el espafol el 947. Existe solamente en el espafiol y en el
portugués de todas las lenguas romances, salvo en el francés antiguo dialectal, sachier, «
arrebatar, tironear ». Hay dos opciones ; puede ser que sacar venga de esta palabra
francesa « sachier », pero puede también venir del gotico « pleitear » ;

« Buscar : Quizas viene de la lengua celta, que habia tomado prestada la palabra «
bhudhskd » del indoeuropeo, que significa « ganar, conquistar ». Se incorpord al
espafol hacia 1140 ;

*Coche : En la busqueda de la lengua intermediaria del sustantivo coche, —
vehiculo automévil, vagén del tren o del metro — encontramos dos alternativos. Coche
puede venir o del hungaro « kocsi » 0 del esclavo « ko¢i », dado que ambas palabras se

pronuncian igual. Algo cierto, por lo menos, es que coche se introdujo en el espafiol en
1548.

Conclusiones de la parte 1

En espafiol se puede observar un niumero suficiente de préstamos de otros idiomas,
como, por ejemplo, del latin, el inglés, el francés y otros.

En este momento, el espafiol estd mas influenciado por el inglés, especialmente en
América del Sur. Pero en el pasado, el espanol estaba mas influenciado por el latin,
porque el espaiiol se basa en €l. La influencia arabe también es muy prominente debido
a 8 siglos de gobierno arabe y una comunicacion estrecha.

La lengua no esta relacionada solamente con un territorio especifico. Esta es fluida
y también pertenece a la gente, que suele viajar por diferentes paises. Por eso, la lengua
viaja junta y se asimila con otros idiomas. Ademas, los tiempos cambian, nuevas cosas
y procesos aparecen, por eso, la gente tiene que tomar prestadas palabras de otras
lenguas para definir estos cambios.

Introducir nuevas palabras es introducir nuevos conceptos, nuevos términos
anteriormente desconocidos por los hablantes de una misma lengua ; esto hace que
palabras procedentes de otras lenguas penetren en nuestra cultura, civilizacion y se

mezclen con nuestra lengua materna.
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Las palabras extranjeras han sido durante mucho tiempo objeto de discusion por
parte de cientificos, figuras publicas, escritores, amantes del idioma ruso, de qué
idiomas se toman prestadas la mayoria de las palabras, cual es el motivo del préstamo,
las palabras extranjeras obstruyen el idioma nativo.

Las palabras nuevas, incluidas las que vienen de fuera, son necesarias para el
idioma. Mas precisamente, digamos esto : permanecen en el lenguaje si los necesita, y
desaparecen sin dejar rastro si no encajan en su sistema. Como resultado de la aparicion
de nuevas palabras en el idioma, a cada una de ellas se le asignan significados
individuales y especializados.

Pedir prestado es un fendmeno normal y natural para cualquier idioma. Este
fendmeno no era ajeno a las lenguas antiguas : hay mas de 7 mil palabras prestadas en
latin.

Las palabras prestadas en un idioma aparecen como resultado de los lazos de unos
pueblos con otros, como resultado de los lazos politicos, econdémicos y culturales entre
ellos.

Cualquier préstamo pasa por la etapa de adaptacion, cambiando la apariencia
fonética y, a veces, la estructura morfologica.

Al usar palabras extranjeras, uno debe asegurarse de que el oyente las entienda. Por
lo tanto, es importante introducir habilmente una palabra extranjera en su discurso. Es
necesario dar explicaciones adecuadas del significado de las palabras utilizadas.

El trabajo constante con el diccionario puede ser de gran ayuda para dominar
términos y palabras extranjeras.

(Necesita préstamos en el habla? Indudablemente.

Pero hay que tener cuidado con el idioma que somos el hablante nativo, no
ensuciarlo con palabras que solo « decoran el habla », duplicando muchas ya existentes
en el idioma.

La correccion de nuestro habla, la precision del idioma, la claridad de las
formulaciones, el uso habil de los términos, las palabras extranjeras, el uso exitoso de
los medios visuales y expresivos del idioma aumentan la efectividad de Ia

comunicacion, mejoran la efectividad de la palabra hablada.
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Nosotros entendemos el contacto lingiiistico como un proceso de circulacion del
habla entre varios grupos, que determina las relaciones lingiiisticas y se basa en la
unidad de factores del lenguaje constantemente individuales y sociales.

La aparicion de préstamos en el lenguaje contribuye a la carga funcional débil de
un elemento particular en el sistema de lenguaje, caracterizado por un debilitamiento de
la estructura en algunas de sus partes. Esto conduce a la posibilidad de
intercambiabilidad y coexistencia de variantes o su desaparicion completa.

El estudio permitié concluir que los préstamos en espafiol son un reflejo de las
interacciones interculturales e interlenguaje en una sociedad de la informacion moderna.

Asi pues, podemos afirmar que las lenguas no entienden de fronteras ni de barreras
establecidas ; penetran, entran y se mezclan entre los habitantes de diferentes areas

geograficas.
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PARTE 2 CLASIFICACION DE LOS PRESTAMOS SEGUN EL NIVEL DE
ADAPTACION

Los lingtiistas explican los préstamos de un manera diversa. Por ejemplo,
Bloomfield dice que un préstamo es una adopcion de rasgos que difieren de la tradicion
general. [5, p.113] Por otra parte, la RAE explica que un préstamo es una transferencia
de un signo de una lengua a otra. Por lo tanto, son palabras tomadas de otra lengua o
dialecto. Sin embargo, el préstamo 1éxico es, por mucho, el més frecuente de todos, y se
produce cuando el elemento prestado es una palabra, normalmente un adjetivo. Eso
ocurre por la influencia cultural de los hablantes.

La palabra « préstamo » es un término de origen comercial, pero en lingiiistica
expresa la transferencia de elementos 1éxicos de una lengua a otra. Por otra parte, el
término « préstamo » implica otra ambigedad : su doble valor como proceso (se toma
una palabra de otra lengua, se adapta, etc.) y como elemento (generalmente 1éxico). F.
Lazaro Carreter en su obra « Diccionario de términos filologicos » define el préstamo
como elemento que una lengua toma de otra, bien adaptandolo en su forma primitiva,
bien imitandolo y transformandolo mas o menos.[37, p.216] El espafiol es una lengua
romanica, es una evolucion del latin, por eso el 80 % - 90 % de sus palabras son de ese
origen. El espafiol, como las otras lenguas romances, es una continuacion moderna del
latin hablado (denominado latin vulgar), desde el siglo III.

El Gran Diccionario de Uso del Espafiol Actual define un préstamo lingiiistico
como el término que se incorpora a una lengua tomandolo de otra, bien en su forma
original o bien en su forma adaptada. [42, p.311] Es la palabra o morfema, que fue
prestada o tomada de cualquier idioma y no fue cambiada y ahora mantiene el mismo
aspecto original. El préstamo también no se habia adaptado completamente al idioma
extranjero por la influencia cultural de los hablantes del idioma original. Asi pues, tuvo
que sufrir alguna adaptacion fonética para acomodarse a la nueva lengua. Es decir, l0s
préstamos son palabras incorporadas al vocabulario propio procedentes de otra lengua

distinta. Todas las culturas del mundo tienen este fendmeno lingiiistico.
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Existen dos formas pricipales de como integrar los préstamos en una lengua
extranjera. Por una parte, el préstamo puede ser incorporado sin ninguna alteracion. Por
otra parte, el préstamo puede adaptarse mas o menos a la estructura de la nueva lengua.

Hay dos tipos del préstamos linglisticos : el préstamo léxico y el préstamo
gramatical. El préstamo Iéxico es mas frecuente que el préstamo gramatical y tiene mas
formas. El término « léxico » significa, que la palabra es relativa o pertenece al
vocabulario de una lengua, dialecto o region. El préstamo 1éxico se produce cuando el
elemento prestado es una palabra, normalmente un adjetivo. El préstamo gramatical se
origina cuando un nimero importante de hablantes bilinges usan particulas, morfemas,

ordenamiento y construcciones propias de otra lengua.

2.1 El préstamo léxico

El préstamo Iéxico se puede dividir en las siguientes clasificaciones
extranjerismos no adaptados, entranjerismos adaptados, xenismos y calcos semanticos.

Extranjerismo es la palabra, expresion, o manera de hablar propia de los hablantes
de una lengua extranjera, que es introducida y usada en otra lengua. Extranjerismos son
las palabras de otras lenguas que se pronuncian con algunas adaptaciones fonéticas.
Extranjerismos adaptados son aquellas palabras originarias de otras lenguas que se han
adaptado a las reglas de la lengua receptora, son las palabras tales como :

Boycott — boicot, boicotear, boicoteador ;

Yogourt — yogur ;

Champagne — champan.

Extranjerismos no adaptados son las palabras cuya pronunciacion no se ha
adaptado a la lengua receptora y conserva su escritura y pronunciacion original. Por
ejemplo :

Pizza;

Hardware ;

Parking ;

Bungalow ;
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Chef;

Hockey.

Xenismos se llama a aquellas palabras que designan una realidad ajena a la de la
cultura receptora, que no es capaz de encontrar un equivalente y se ve obligada a utilizar
las palabras originales. En realidad, la denominacion xenismo alude a esta idea de «
foraneo, extranjero », pero se podria englobar dentro de las dos anteriores. Ejemplos
serian :

Sushi ;

Lord ;

Capuccino.

Los calcos son palabras que mantienen el significado de la expresion extranjera
pero que utilizan palabras del idioma receptor. También existen calcos de estructuras,
como por ejemplo « Ven y descubre Roma », que es un calco de « Come and discover
Rome », aunque esta ampliamente extendida. La forma mas tradicional en espafiol seria
« Ven a descubrir Roma ».

Entre los calcos también se encuentran los famosos « falsos amigos ». Un falso
amigo (que a su vez es un calco del inglés false friend) es una mala traduccion en la que
se atribuye a una palabra que ya existia en la lengua a la que se traduce un significado
que no tiene, porque la palabra del idioma original se parece formalmente a la del
idioma de traduccion. Un ejemplo comun hoy en dia es « eventualmente ». «
Eventualmente » significa, en castellano, « en ocasiones ». Sin embargo, se ve traducido
de forma habitual por « al final », que es el significado de la expresion inglesa «
eventually ».

Los extranjerismos se originaron porque no existe lengua alguna que tenga un
vocabulario tan extenso y completo que pueda cubrir todas las necesidades expresivas
de sus hablantes. Los extranjerismos satisfacen la necesidad para nuevos vocablos y

ayudan a hacer la lengua mas expresiva y rica.
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2.2 El préstamo gramatical

El préstamo gramatical se produce en comunidades lingiiisticas con un alto grado
de bilingliismo. Los hablantes usan solamente las partes no léxicas del las palabras
prestadas cuando hablan.

También hay otras clasificaciones de los préstamos, las cuales fueron provistas por
los lingistas Bloomfield y Hockett. Estos habian distinguido aquellas categorias de
préstamos como préstamos intimos, préstamos culturales, préstamos simples, préstamos
hibridos y de transposicion. Estas clasificaciones explican los origenes de los préstamos.
[6, p.176] Por ejemplo, préstamos intimos suponen una coincidencia geografica entre
lenguas, préstamo hibrido se refiere al mecanismo que opera en la hibridacion y
funciona cuando el prestatario adopta parte del modelo extranjero y reemplaza el resto
por algo que existe en su propia lengua.

Muchos de los rasgos comunes de las areas lingiiisticas (como la forma de
construir oraciones) son producto del préstamo gramatical : tomar o basarse en el
ordenamiento y construccion de frases de otra lengua para la construccion gramatical de
la propia. Este tipo de préstamo suele producirse en comunidades lingiiisticas con un
alto grado de bilingliismo o con una estrecha conquista cultural.

Hay varios tipos de préstamos lingiiisticos en la lengua espafiola, porque muchas
culturas tuvieron gran influencia en la formacion de esta lengua. Los préstamos vienen
de otras paises o son caracteristicos de algunas regiones espafolas. Algunos
extranjerismos en espafol son, por ejemplo : los arabismos (ojala, azul), los
galleguismos (mermelada, carabela), los vasquismos (izquierda, pizarra), los galicismos
(batalla, jamoén), los italianismos (piloto, embajada), los anglicismos (tinel, lider) y

los americanismos (tabaco, patata).

2.3 El préstamo como procedimiento de creacion neolégica

Una de las caracteristicas fundamentales comun a todas las lenguas es, sin duda, el

préstamo. Es un fenomeno que se podemos ver en todas las épocas, producido por
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factores extralingliisticos : politicos, econdmicos, culturales, etc. Ahora la presencia de
empresas multinacionales y la necesidad de denominar nuevas realidades surgidas por
los avances tecnoldgicos en los diferentes dominios justifican o, al menos, explican
numerosos préstamos para los que los medios de comunicacion sirven de difusores.

Sebastian de Covarrubias se trata de nombrar productos traidos de fuera, como se
puede observar cuando en la entrada lengua dice : « hanse ayuntado algunos otros
vocablos italianos, franceses, alemanes y de otras naciones, aunque estos son pocos, y
los mas han venido con las mercaderias y cosas que se han traido a Espaia,
conservandoles sus propios nombres ». [11, p.97]

Ante las nuevas realidades de cada dia, la lengua solo tiene una salida : incorporar
un elemento léxico en su sistema que dé cuenta de cada concepto, bien mediante la
creacion de un nuevo término (neologismo formal), bien mediante la adopcion o
adaptacion de una forma extranjera (préstamo) o bien mediante la aplicacion
significativa de dicho concepto a una forma ya existente (neologismo semantico),
conceptos que encierra el término neologismo, que encontramos bien delimitados en el
Diccionario de lingiiisica de Dubois cuando lo define por una parte como « toda palabra
de creacion reciente o recientemente tomada de otra lengua » y por otra como « toda
acepcion nueva de una palabra ya antigua ». [18, p.142]

Si partimos de la distincion entre neologia y neologismo fundamentada en una
oposicion pertinente entre el proceso y el producto, en la que los neologismos son
simplemente unidades 1éxicas nuevas y la neologia postula un sistema, un conjunto de
reglas y condiciones que contemplen su creacion, marcacion y empleo y retomamos la
definicion aportada por Dubois, podemos hablar de dos grandes tipos de neologia : la
neologia formal o de forma y la neologia de sentido, de contenido o neologia semantica.
Se trata de una division en la que, por supuesto, cabe el préstamo, ya que podemos
hablar de préstamo formal y también de sentido. Sin embargo, hay autores que
consideran la neologia de préstamo aparte, no incluida ni en la neologia de forma ni en
la de significado. Entre ellos, podemos citar a Auger y Rousseau, quienes distinguen

tres tipos de neologia :
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1. La neologia de forma, que consiste en la fabricacion de nuevas unidades
Iéxicas a partir de elementos que pertenecen a un sistema morfologico de la lengua en
cuestion, o a sistemas extranjeros antiguos (latin, griego, etc.) o actuales (inglés,
aleman, etc.) ;

2. La neologia de significado, que consiste en utilizar un término ya existente
en la lengua con un contenido semantico nuevo. Este contenido puede ser una nocién
totalmente nueva o puede haber estado expresado antes por otro término ;

3. La neologia de préstamo, que consiste en transferir a una lengua un
elemento léxico ya formado, perteneciente a una lengua extranjera viva (ingles, ruso,
aleman, etc.) o a una lengua muerta (latin, griego, sanscrito, etc.).

Si hay un rasgo comun a la mayoria de las clasificaciones es que todas coinciden
en separar los neologismos de origen extranjero (préstamos) de las creaciones basadas
en la forma fonética 0 sintactica y de las basadas en el sentido (neologia semantica). Sin
embargo, casi todos los tipos de préstamo se dividen entre si por los mismos criterios
utilizados para clasificar la neologia en general : hay préstamos en los que se transfiere
solo la forma, solo el sentido, 0, lo mas comtn, ambos a la vez. [18, p.89]

Es decir, la distincion entre neologias basadas en la forma y basadas en el sentido
también se lleva a cabo en el préstamo, uno de los principales tipos de neologia. Dicha
neologia, comenta Bermudez Ferndndez,no es esencialmente distinta de las otras, en
tanto en cuanto se manifiesta de la misma manera por incorporaciones nuevas de
sentido o de forma ; en lo que si es distinta es en el hecho de que esas incorporaciones
no responden a los patrones creativos propios del sistema, sino que se guian por las
reglas formales y semanticas de un sistema extraflo, es decir, son extranjeras al sistema,
alogenas.

Asi, Bermudez Fernandez propone una distincion entre neologia intralingiiisica (la
originada en el seno de la lengua) y neologia interlingiiisica (la que surge del contacto
de dos sistemas distintos), que abarca los distintos tipos de préstamo. Cada uno de estos
dos tipos de neologia puede subdividirse en creaciones de forma y creaciones de
sentido. Ambas, la intra- y la interlingiiisica tienen en comin el ser objeto de un

sentimiento neolodgico por parte de la comunidad hablante que los identifica y los
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cataloga como palabras nuevas, aun no regularizadas ni incluidas en las categorias

léxicas del sistema.

2.4 Calcos léxicos o estructurales, calcos literarios

Inglés
La mayor parte de los préstamos literarios en los articulos que hemos estudiado
viene del inglés (90 %).

Lengua Palabras  |Palabras no | Calcos Calcos Hibridos
adaptadas [adaptadas |literarios |semdnticos
Inglés 20 12 4 1 4
(41)
Inglés 48,8 % 29,3 % 9,8 % 2,4 % 9,8 %
(41)

Los préstamos ingleses son los siguientes :

Fin de semana : que lleg6 al castellano a través de tomar la palabra inglesa
weekend y traducirla morfema por morfema al castellano, weekend — fin de semana.

Desempleo : una traduccion de la palabra unemployed. El prefijo inglés un-
corresponde al prefijo des- en espafiol. Unemployed — desempleo. La palabra empleo
viene del francés arcaico empleiier (hoy employer). La lengua prestadora es el latin
y su palabra IMPLICARE.

Baloncesto : viene de la palabra del deporte americano basketball. Dado que
este deporte se formo en los Estados Unidos no existia antes en Espafia, y por eso
no habia ninguna palabra en el espafiol para explicar este deporte. En vez de crear
una nueva palabra resultaba mas facil tener la palabra basketball y traducirla
directamente al espaifiol, al baloncesto.

- Correo electronico : Cuando llego el sistema de mandar textos uno a otro en
el internet, los ingleses le llamaban a este sistema e-mail, donde la e es una

abreviatura de electronic. El espanol tomo la palabra e-mail y la tradujo morfema
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por morfema al espafiol.

Italiano

Lengua |Palabras [Palabras no| Calcos Calcos  |Hibridos

adaptadas |adaptadas [literarios |semdnticos

Italia 16 5 1 0 0
no (22)

Italia 72,7 22,7 4,5 0% 0%
no (22) % % %

El préstamo italiano es el siguiente :
- Balon : significa pelota grande. Vino al castellano en el tercer cuarto del siglo
XV1y esta de la palabra italiana pallone, que es un aumentativode palla.
Inglés
Durante el estudio hemos encontrado s6lo un préstamo léxico que pertenece a

los calcos semanticos, y ese viene del inglés.

Lengua |Palabras [Palabrasno | Calcos Calcos  |Hibridos
adaptadas [adaptadas [literarios [Semdnticos
Inglés 20 12 4 1 4
(41)
Inglés 29,3 9,8 2,4 9,8
(41) 48,8 % % % % %

El préstamo inglés es el siguiente :

« Raton : Cuando en inglés se dio un nombre al aparato eléctrico con la cual se
dirige el ordenador, le llamaron mouse. Cuando se quiso dar al mouse un nombre en
espafnol se tomo el significado de la palabra y lo usaron en el espafiol, donde el
mismo significado era raton. Antes de que se inventara el raton para el ordenador,
cuando se hablada de un raton, se referia solamente al animal. Pero ahora el

significado habia adquirido un nuevo significante.
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2.5 Hibridos

Inglés
Los unicos cuatro préstamos hibridos encontrados son una mezcla entre

espafiol e inglés.

Lengua Palabras Palabras no |Calcos Calcos  |Hibridos
adaptadas |adaptadas |[literarios [semdnticos
Inglés 20 12 4 1 4
(41)
Inglés 48,8 % 29,3 % 9,8 % 2,4 % 9,8
(41) %0

Los préstamos ingleses son los siguientes :

- Table tennis : Cuando fue introducido en el espanol lo llamaron tenis de
mesa. La palabra tenis se introdujo al castellano hasta 1900. El inglés habia a su vez
probablemente tomado prestada la palabra del francés antiguo, tenez, que era un
Imperativo dirigido por el que juega a su adversario.

- Tenista en espanol : ‘jugador de tenis’. La palabra consta de un lexema inglés
tenis y un sufijo espanol, -ista.

- Field hockey : Deporte donde se juega al hockey sobre un césped, se llama
hockey sobre hierba en espaifiol.

Navegador web viene de la expresion inglesa web browser. La palabra web se

conservo, y la palabra browser se substituyd con havegador.

Conclusiones de la parte 2

A los espanoles les gusta usar palabras de otras idiomas. Por supuesto algunas
palabras ellos transforman y cambian para usarlas mas simple, en tales ocasiones
palabras se han adoptado al espafiol y sus reglas gramaticales - son los extranjerismos

adaptados.
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Otras palabras no tienen subtitulo espafiol y las pronunciamos sin algunos cambios
y se llaman no adaptados.

Necesitamos los préstamos gramaticales y léxicos para enriquecer la lengua y
modernizarla para estar al dia, como se dice.

Parece, pues, claro que el patrimonio 1éxico de una lengua se enriquece no solo con
la formacion de neologismos autdctonos sino con la adopcion de préstamos. Hay
autores, sin embargo, que piensan que su aceptacion puede enriquecer o empobrecer la
lengua receptora. En la mayoria de los casos, desde luego, la aceptacion de un préstamo
supone un enriquecimiento ; ahora bien, si dicha aceptacion arrincona a un término, ya

existente en la lengua que toma el préstamo, si representa un empobrecimiento.
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PARTE 3 EL DISCURSO PUBLICITARIO Y SUS CARACTERISTICAS
LINGUOPRAGMATICAS

3.1 El problema de las definiciones de los textos publicitarios

Debido a la naturaleza multifacética del fendémeno de la publicidad su definicion
generalmente aceptada no se ha desarrollado hasta la fecha. Por tanto, en este parrafo
aclararemos la relacion entre los conceptos de publicidad, discurso publicitario,
comunicacion publicitaria y texto publicitario. Con el desarrollo de la sociedad y la
economia, el significado de la palabra « publicidad » ha cambiado y ampliado. La
palabra « publicidad » proviene del latin « reclamar », que significa « gritar ». El
vocabulario aleman moderno utiliza el término « werbung » para enfatizar el impacto de
la publicidad. En el idioma ruso, hay un lexema relacionado para reclutar. En las
lenguas romances (francés, italiano, espafiol), se utilizan lexemas derivados del latin «
riblicus » social para denotar este fenomeno : publicite (fr.), pubblicita (it.), publicidad
(esp.). En inglés, a principios del siglo XIX, entré en uso el verbo publicidad, derivado
del latin « advertere », que significa « prestar atencion ». Segun el investigador V.V.
Uchenova, podemos referirnos a las principales caracteristicas de las actividades
publicitarias :

e contenido de informacion ;

» focalizacion masiva ;

* saturacion emocional [19, p. 208].

Sin embargo, cabe agregar que la especificidad de los mensajes publicitarios radica
precisamente en la orientacion pragmatica y el foco en la reaccion inmediata del
destinatario, que distingue la publicidad de fendémenos comunicativos como la
propaganda y el periodismo.

A. N. Lebedev-Lyubimov describié que en el caso mas simple, la publicidad son
algunos mensajes sobre bienes y servicios que son distribuidos por numerosas empresas
industriales, comerciales, financieras y financieras con la ayuda de agencias de

publicidad y medios de comunicacion para influir en los consumidores [10, p. 368].
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O. A. Feofanov entiende la publicidad como un complejo de medidas psicoldgicas
para influir en la conciencia de los consumidores potenciales con el fin de promover
activamente objetos de publicidad en el mercado, ya sea un producto, un servicio 0 un
politico, asi como para crear una imagen positiva para una empresa, organizacion e
instituciones individuales de la sociedad [20, p. 377].

J.J. Lamben da la siguiente definicion de publicidad : « la publicidad es un medio
de comunicaciéon que permite a una empresa transmitir un mensaje a compradores
potenciales, con quienes no se ha establecido contacto directo » [9, p. 589].

F. Kotler interpreta el concepto de publicidad de la siguiente manera : « La
publicidad es una forma de comunicacion no personal que se lleva a cabo a través de los
medios de difusion de informacidén pagada claramente por la fuente de financiacién
especificada » [7, p. 656].

Algunos de los principales tedricos occidentales de la comunicacion publicitaria
D.R. Rossiter y L. Percy describen la publicidad de la siguiente manera : « informacion
difundida de cualquier manera, en cualquier forma y por cualquier medio, dirigida a un
circulo indefinido de personas y destinada a llamar la atencion sobre el objeto
publicitado, a generar o mantener el interés en él y su promocion en el mercado » [17, p.
298].

El conocido ide6logo francés de la publicidad A. Deyan da al concepto
considerado la siguiente definicion : « comunicacion pagada, unidireccional e
impersonal, realizada a través de los medios de comunicacion y otros tipos de
comunicacion, haciendo campafia a favor de cualquier producto, marca, empresa » [6,
p. 484].

Los investigadores estadounidenses en el campo de la publicidad K. Bove y U.
Ahrens ofrecen la siguiente definicion : « la publicidad es una transmision de
informaciéon no personalizada, generalmente pagada y que generalmente tiene el
caracter de una creencia sobre productos, servicios o ideas por parte de anunciantes
conocidos a través de varios medios » [4, p. 661]. El punto clave aqui es mencionar la
naturaleza de la publicidad y su enfoque en una audiencia masiva. Los fildsofos

estadounidenses C. Sandage, W. Freiburger, K. Rottzall también enfatizan la
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pertenencia de la publicidad a la comunicacion de masas : « la publicidad es una forma
de comunicacion que trata de traducir la calidad de los bienes y servicios, asi como las
ideas al lenguaje de las necesidades y demandas del consumidor ».

En mi investigacion, me basé en la interpretacion del concepto de publicidad en los
trabajos de los investigadores domésticos modernos V.V. Uchenova y M.I. Starush,
quienes dan la siguiente definicion lingiiistico-pragmatica de publicidad : « Una rama
de la comunicacion de masas, en cuya corriente principal se crean y difunden textos
informativos-figurativos, expresivos-sugerentes, dirigidos a grupos de personas con el
fin de inducirlos a la eleccidon y accion necesarias para el anunciante ». [19, p. 208].

Tras analizar las definiciones anteriores, se pueden distinguir los siguientes
lexemas nucleares del concepto de publicidad :

« informatividad ;

e ]lamar la atencion ;

* sugestion (impacto) ;

* motivacion |

e comunicatividad (comunicacion con compradores potenciales, ilusion de
dialogo);

» directividad (la direccion de la publicidad a un destinatario especifico) ;

« expresividad.

La sugestion de la publicidad en relacion con los miembros de la sociedad se debe
tanto al « sistema mismo de técnicas especiales de discurso como a la replicacion
generalizada de la publicidad » [5, p. 159].

El principal producto de la publicidad es el texto publicitario. Segun L.P. Amiri un
texto publicitario es un tipo especial de texto que tiene determinadas funciones,
implementadas de forma oral o escrita, preparadas con antelacion, con autonomia,
destinadas a trasmitir determinada informacioén al destinatario, con la finalidad
comercial imperante atraer la atencion del destinatario hacia uno u otro tipo de producto
o servicios y animarle a hacer una eleccion a favor del producto o servicio anunciado,

empresa y marca [1, p. 26].
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E.V. Kulikova senala acertadamente que el texto publicitario tiene un enfoque
psicoldgico, ya que « la publicidad solo logra su objetivo si se tienen en cuenta las
peculiaridades de la psique humana al compilar el texto publicitario » [8, p. 199].

Esta afirmacion esta claramente confirmada por « el famoso modelo publicitario
AIDA (atencion - interés - deseo - accion) » del anunciante estadounidense E. Lewisom.
Este modelo refleja las etapas del impacto psicologico de la publicidad, es decir, llamar
la atencion, despertar interés, despertar deseo, dar argumentos a favor de un producto o
servicio, llevar a una decision de compra o uso de servicios.

E.P. Garan senala acertadamente que el texto publicitario también refleja la
originalidad de la imagen del mundo especifica de cada pais. Las actitudes mentales
dominantes caracteristicas de determinadas condiciones culturales e histéricas se
reflejan vividamente en la publicidad, que tiene un efecto contrario en las actitudes
ideologicas de una sociedad determinada [5, p. 159].

También se debe tener en cuenta que una condicién importante para los textos
publicitarios, el contenido de la informacidn es el nimero minimo minimo de palabras.
En consecuencia, el autor de textos publicitarios debe ser especialmente exigente con la
eleccion de unidades gramaticales y léxicas, recursos estilisticos, sintaxis especial,
organizacion del material impreso y el uso de elementos de varios sistemas de signos.

L.G. Feshchenko enfatiza que un texto publicitario es un todo semantico complejo,
en el que no hay lugar para componentes aleatorios, descargados comunicativamente,
debido al hecho de que la solucidén de un problema comercial pragmatico en tal texto es
siempre primaria [21, p. 224].

En los anuncios de television, el texto del anuncio suele ser de tamafio pequefio
debido al reducido espacio de tiempo del video. La principal caracteristica lingiiistica de
este tipo de textos es la repeticidon, ya que un texto pronunciado repetidamente, su
fragmento o el nombre de un producto o marca se fijan mejor en la memoria del
destinatario. Esto distingue la publicidad televisiva de su contraparte impresa, en la que
el texto o parte de ¢l se lee o ignora segtin los deseos del destinatario.

Otra diferencia entre la publicidad televisiva y la publicidad impresa es que la

primera utiliza métodos de influencia mas « violentos », lo que se logra utilizando
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varios canales de comunicacién. En la publicidad impresa, solo se percibe el
componente visual (ilustracion publicitaria), mientras que el texto puede permanecer sin
leer. En la publicidad televisiva, el espectador tiene un doble efecto: lingiiistico y no
lingtiistico [11, p. 235].

Asi, la esencia del fenomeno publicitario radica en su funciéon comunicativo-
informativa, que brinda condiciones para llamar la atencion e influir en la personalidad
humana a través del uso de uno o mas canales de comunicacion 11 (auditivo, visual,
cinestésico). La creacion de textos publicitarios se basa en dos tendencias : expresion y
expresividad concisa, laconica, capacidad de informacion [8, p. 208]. El principal
producto de la publicidad es el texto publicitario, cuyo sello distintivo es el
antropocentrismo y la agudeza pragmadtica. El texto publicitario también tiene detalles
nacionales y, por lo tanto, influye en las actitudes de la cosmovision de una sociedad en
particular. En telecomunicaciones, el texto publicitario tiene caracteristicas verbales y
no verbales especificas que distinguen la publicidad televisiva de la impresa.

Cabe senalar que el término publicidad se utiliza como sinénimo de anuncio,
mensaje publicitario, etc. no solo en la comunicacidon cotidiana y en la comunicacién
entre creadores publicitarios profesionales, sino, lo que es especialmente importante, en
trabajos sobre lingtiistica [2, p. 128].

Muchos investigadores apelan al concepto de discurso publicitario. Segin V.V.
Barabash los textos de los medios de comunicacion son siempre dinamicos y modernos,
son percibidos por los participantes en la comunicacion en el contexto de la actualidad,
por tanto, representan un discurso.

E.P. Garan en su obra describe el discurso como uno de los términos mas
ambiguos de la ciencia moderna, que se interpreta de diferentes maneras en lingiiistica y
semidtica, sociologia y psicologia social, en la comunicacion intercultural de la
filosofia, y estudios culturales, periodismo, critica literaria y otras areas del
conocimiento humanitario [5, p. 159].

El discurso es considerado por los lingiiistas como un fendmeno comunicativo
complejo que incluye, ademas del texto, factores extralingiiisticos (pragmaticos,

socioculturales, psicoldgicos, etc.) necesarios para la comprension del texto [3, p. 685].
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La fama metaforica de N.D. Arutyunova se ha generalizado que el discurso es un
discurso inmerso en la vida. Para la publicidad, que es inseparable de los participantes
en la comunicaciéon (desde la prediccion de la reaccion a la publicidad de sus
destinatarios, desde sus acciones posteriores relacionadas con la adquisicion del
producto anunciado, etc.), esta imagen es la mas adecuada.

G.A. Orlov sugiere considerar el discurso como una categoria de habla natural,
realizada en forma de un trabajo de habla oral o escrita, relativamente completa en

términos semanticos y estructurales [14, p. 350].

3.2 Funciones del discurso publicitario

La etapa moderna de desarrollo de la sociedad requiere una mirada completamente
nueva a la publicidad, ya que en las ultimas décadas se ha convertido no solo en un
medio para desarrollar una economia de mercado, sino también en uno de los factores
sociales que configura un nuevo tipo de relaciones en la sociedad [11, p. 125].

Con el aumento en el nimero de textos publicitarios que funcionan en la
comunicacién masiva, como sefaldo A.M. Makedontseva, « existe una necesidad
creciente de encontrar mecanismos Optimos para su crecimiento, capaces de atraer la
atencion de un consumidor potencial e influir eficazmente en su intelecto y emociones »
[11, p. 125].

Después de todo, el objetivo final de la publicidad es inducir ciertas acciones
necesarias para el destinatario : comprar un producto anunciado, acceder a los servicios
de una empresa anunciada, etc.

La importancia del impacto que la informacion publicitaria tiene en la formacion
de la conciencia publica masiva y de cada individuo individualmente es muy grande.
N.V. Makarovskaya sefiala que ademas de publicitar tal o cual producto, la publicidad :

epromueve la formacion e implementacion de los valores ideologicos de esta
sociedad en la mente de las personas y, en ultima instancia, tiene un cierto impacto en el
cambio de comportamiento social ;

« apela a los instintos de consumo de las personas, animandolas a elevar su nivel ;
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de cierta manera contribuye a la integracion de la sociedad al familiarizarse con los
mismaos valores sociales, normas, estereotipos [11, p. 126].

El discurso publicitario, funcionando en el espacio comunicativo junto con muchos
otros, por un lado, tiene las caracteristicas de un discurso general y estd influenciado por
los 23 procesos que en él se desarrollan, por otro lado, tiene una especificidad
pronunciada. El discurso publicitario estd profundamente arraigado en la cultura
popular. De caracter expansionista, estd en proceso de ampliar constantemente sus
fronteras y fortalecer la conciencia publica, apelando tanto a las influencias del lado
racional del individuo como a las emociones, el subconsciente y los instintos. [12, p.
27].

La importancia de un enfoque funcional para el estudio de los fendmenos
lingiiisticos se enfatiza en una serie de trabajos de estudios tedricos modernos en esta
area, se destacan los principales vectores del funcionalismo, se describe la relacion entre
la lingliistica cognitiva y el enfoque funcional del lenguaje, se determina el papel de la
investigacion discursiva y el estudio del contexto situacional.

Al estudiar cualquier tipo de textos, incluidos los publicitarios, es de suma
importancia comprender la esencia, la naturaleza de estos textos, un conocimiento
profundo del dmbito en el que estos textos funcionan. Es importante comprender que un
texto publicitario no es un texto creado como objeto de andlisis cientifico o como
resultado de la implementacion creativa personal de alguien. Los textos publicitarios
tienen un objetivo claro y ciertos limites de funcionamiento [11, p. 125].

Como senald Y.A. Morozov, el criterio principal para separar la publicidad en un
estilo funcional independiente es el establecimiento de objetivos : un incentivo para
comprar un producto o servicio. El investigador sefiala que las funciones de la
publicidad varian en funcion de las particularidades de la dependencia del objeto
anunciado [13, p. 235].

La publicidad de productos se establece como su principal tarea es animar al
consumidor a comprar un producto ; corporativo (o imagen) esta disefiado para
aumentar la reputacion, la fama de la empresa, crear una imagen favorable ; la

publicidad social tiene como objetivo promover los valores humanos universales,
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combatir el mal social ; La publicidad politica (preelectoral) tiene una especificidad
funcional diferente. Esta clasificacion por si sola atestigua la imposibilidad fundamental
de acomodar la variedad de tipos funcionales de anuncios dentro del marco de una
estructura rigida [13, p. 235].

El investigador se centra en la necesidad de una distinciéon mads clara entre los
conceptos de proposito y funcion en el analisis de la publicidad como obra de discurso.
Sin embargo, dice que independientemente del establecimiento de objetivos especifico
(asociado, en primer lugar, con las particularidades del objeto anunciado), los textos
publicitarios estan unidos por el hecho de que implementan la funcion de influencia.

Segtin el enfoque del problema de la definicion de la publicidad (psicologico,
semiotico, comunicativo, marketing, etc.), las funciones y tareas de la publicidad
también difieren. En el marco del enfoque universal, entre las funciones de la
publicidad, las mas destacadas son las econdmicas, de marketing, sociales, asi como las
1deoldgicas y educativas.

Desde el punto de vista del enfoque lingiiistico-pragmatico, parece posible definir
la publicidad como una especie de proceso de comunicacion, en el que, en primer lugar,
se produce una transferencia no personalizada de informacion sobre el producto, y en
segundo lugar, influir en el destinatario para crear una imagen favorable del producto
anunciado y motivar a comprometerse. las ultimas ciertas acciones [12, p. 27].

En el marco del enfoque lingiiistico-pragmatico, existe una division de las
funciones publicitarias en una serie de clasificaciones.

Entre las principales funciones del discurso publicitario se encuentran la
informativa, atractiva, argumentativa, reguladora. conceptual, reminiscente, educativa,
etc. [20, p. 377].

A.M. Makedontseva adopta una orientacion pragmatica como caracteristica basica
del discurso publicitario e identifica las siguientes funciones principales del discurso
publicitario espanol :

e atractivo ;

» fatico (establecimiento de contacto) ;

e informativo ;
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* persuasivo ;

e sugerente ;

* poético (estético).

Estas funciones, en nuestra opinidn, son primarias, pero cabe sefialar que no niegan
que los textos publicitarios realicen otras funciones.

Cabe sefialar que un rasgo caracteristico de cualquier comercial es la compleja
implementacion de las funciones anteriores: realiza simultdneamente una funcion
informativa y motivadora, persuasiva y, a menudo, también sugerente. Al mismo
tiempo, la funcion informativa de un anuncio se centra principalmente en la esfera
consciente de la personalidad, la inteligencia de una persona; persuasivo y motivador
para las esferas consciente e inconsciente, sugerente para el inconsciente.

La funcion atractiva es una especie de base para la implementacion de las
funciones del elemento publicitario del resto del texto. La atencion es de suma
importancia en el proceso de percepcion. Las herramientas para la implementacion de la
funcion atractiva son los llamados tapones de ojos, detalles que atraen y detienen la
atencion del destinatario del anuncio. Estos incluyen principalmente imagenes y otros
elementos visuales, color, tipo y tamafio de fuente, organizacion compositiva del texto.

Los expertos estadounidenses D. Rossiter y L. Percy consideran la publicidad
como una forma indirecta de persuasion basada en una descripcion informativa o
emocional de los beneficios de un producto. Su tarea es crear una impresion favorable
del producto entre los consumidores y centrar sus pensamientos en realizar una compra.
Aqui podemos observar que el énfasis principal estd en la funcion atractiva de la
publicidad.

En los trabajos de los investigadores espafioles, esta funcidon se denomina «
funcidn apelativa » 0 « funcion conativay. E. Feliu Garcia en su estudio « El lenguaje de
la publicidad » describe que esta funcidon es una de las mas importantes, ya que los
comerciales deben atraer la atencion de los compradores. Los mensajes deben ser
vividos y persuadir a los destinatarios a comprar el producto anunciado

Siguiendo la funcién atractiva del texto publicitario, se actualiza la funcion fatica

(ajuste de contacto). Su plena implementacion es uno de los principales criterios para la
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efectividad de la publicidad, por tanto, un requisito previo es que el creador del texto
tenga informacion sobre el publico objetivo, que es el destinatario y, en consecuencia, el
consumidor potencial. Los textos publicitarios se construyen de tal manera que se
correspondan al méximo con la imagen del mundo del destinatario: esto se aplica tanto
a la organizacion formal del texto como a su contenido.

La informacion biografica, los procesos de preferencias politicas, la toma de
decisiones, la informacion demografica, incluyendo edad, género, raza, religion, nivel
de ingresos, preferencias culturales y otros datos, se consideran criterios para la
audiencia objetivo.

M. Conejero Lopez se refiere a la funcion fatica, llamandola « funcion fatica » 0 «
funcion de contacto ». En su investigacion el lingliista describe que la funcion fatica
permite iniciar y mantener el contacto entre el destinatario y el destinatario, es decir,
permite que funcione el canal de comunicacion. F. H. de Cos Ruiz escribe que esta
funcion a menudo se realiza a través de mensajes atractivos e inesperado. [34, p. 48].

Esta funcion también es descrita por M. Sequera: « Para implementar esta funcion
se utilizan diversos elementos informativos, que se presentan de forma vivida con el fin
de captar la atencion de los consumidores. A menudo incluye la repeticion del nombre
de la marca ».

La funcion informativa del texto publicitario conlleva, en comparacion con otras,
una carga relativa. Nos parece posible estar de acuerdo con la afirmacion de O.A.
Feofanov, que la informacion constituye el nucleo del atractivo publicitario, pero la
informacion por si sola, desprovista de disefio emocional, no puede considerarse un
anuncio en toda regla.

En los estudios espafioles, esta funcion se denomina « funcion referencial », «
funcion representativa » Y « funcion informativa ». M. Sequera en su estudio describe
que esta funcién se basa en informacidon sobre las caracteristicas del producto
publicitado y estd presente en todo mensaje publicitario, ya que el destinatario se refiere
constantemente al producto, marca, servicio o idea de un video publicitario. El
proposito de esta funcion es informar sobre el producto sin la intencion de evocar

emociones o reaccion alguna de los destinatarios.
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La funcion poética (estética) de los textos publicitarios esta relacionada en gran
medida con las funciones sugestivas y persuasivas. La principal tarea de la publicidad es
estimular las ventas, lo que implica la creacion de textos publicitarios que cumplan con
los criterios de belleza, armonia y atractivo visual tanto para una persona como para la
sociedad en su conjunto. Se realiza tanto a través de la parte verbal del texto publicitario
(estructura general y uso de medios estilisticos), como a través de la simetria,
proporcionalidad y otros aspectos de la parte no verbal, a través de la correlacion
semantica, estilistica y compositiva de sus componentes heterogéneos.

Muchos investigadores espafioles prestan gran atencion a esta funcion, llamandola
« funcién poética » 0 « funcion estetica ». Crea un efecto estético y atrae la atencion de
los destinatarios, transmite un mensaje a través de una forma poética, estética y creativa.
Lingiiistas espafioles como F.J. de Cos Ruiz, M.V. Romero, A.F. Martinez considera
que esta funcién es la dominante en la publicidad espaiiola, porque es necesario hacer
que el mensaje publicitario sea brillante para llamar la atencidn de los clientes y vender
el producto. M. V. Romero en su obra "El lenguaje de la publicidad" interpreta la
funcion poética de la siguiente manera: los creadores de textos publicitarios prestan
atencion al texto mismo, a su textura sonora y verbal, por lo que la forma del video
publicitario se convierte en una de las metas del autor publicitario, sin excluir y

enfocarse en la implementacion de la venta de bienes [34, p. 50].

3.3 Aspectos pragmaticos y lingiiisticos del discurso publicitario

Pragmatica (del griego pragma — accion) es un area amplia de la lingiiistica. La
idea principal de la pragmatica es que una lengua solo puede entenderse y explicarse en
el contexto amplio de su uso, es decir, a través de su funcionamiento. El concepto de
funcionalidad 32 es basico en el enfoque pragmatico del lenguaje tanto en la lingiiistica
extranjera como en la nacional.

O. V. Strizhkova en su trabajo describe la pragmatica de la siguiente manera : «
La pragmatica estudia todas aquellas condiciones bajo las cuales una persona usa signos

lingiiisticos, mientras que las condiciones de uso se entienden como las condiciones
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para la eleccion y uso adecuados de unidades lingiiisticas con el fin de lograr el objetivo
final de la comunicacion : influir en los socios en el proceso de su actividad de habla »
[18, p. 174].

Podemos referir la pragmdtica al campo de la investigacion en semidtica y
lingiiistica, que estudia el funcionamiento de los signos lingiiisticos en el habla,
incluyendo un conjunto de cuestiones relacionadas con el sujeto hablante, el
destinatario, su interaccion en la comunicacion y con la situacion comunicativa.

El discurso publicitario es un « discurso pragmatico » sobre la base de que en €l se
actualizan determinadas estrategias de comunicacion. Una serie de cuestiones que los
pragmatistas estudian también son relevantes para las actividades publicitarias, en
particular, el impacto de la declaracion en el destinatario. Cada texto publicitario esta
disefiado para un cierto efecto perlocucionario.

El enfoque pragmatico de cualquier texto publicitario es la necesidad de inducir al
destinatario a responder. La eficacia de la comunicacion a través de la publicidad radica
precisamente en el éxito de este impacto. El discurso es siempre una acciéon que
conlleva una respuesta.

T. van Deik sefiala el contexto pragmatico como un requisito previo para la
interpretacion correcta de la informacion del discurso. El analisis del contexto
pragmatico implica tomar en cuenta tales categorias sociales, posiciones (roles, estatus),
propiedades (género, edad), relaciones como (superioridad, autoridad), funciones
(padre, sirviente, juez), asi como la estructura interna del hablante : su conocimiento,
opiniones, necesidades, deseos, actitudes, actitudes, sentimientos, emociones tanto a
nivel del individuo como a nivel mas general, teniendo en cuenta las normas y valores a
los que se adhiere el hablante.

Una interpretacion diferente del contexto publicitario se da en la monografia de G.
Cook. A partir de la definicion de T.van Dyck, considera pardmetros lingiiisticos,
extralingiiisticos y pragmaticos : portadores fisicos del texto, musica, visuales,
paralenguaje (expresiones faciales, gestos, parrafos), situacion (relaciones entre
personas y objetos circundantes), co-texto (anterior y texto posterior como elementos

del mismo discurso), intertexto (texto perteneciente a otro discurso, pero relacionado
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con este texto) de los participantes de la comunicacion (destinatario - destinatario),
funciones, intenciones ilocucionarias y efecto perlocucionario [35, p. 27]. Estas
definiciones permiten hablar en el contexto social, psicologico, pragmatico del contexto
del medio publicitario como categorias obligatorias del discurso publicitario.

Los participantes en el discurso institucional se subdividen en agentes y clientes,
los primeros son los que juegan un papel activo en la comunicacion institucional, los
segundos son los que se ven obligados a acudir a los agentes y actuar como
representantes de la sociedad en su conjunto en relacion a los representantes de la
institucion.

G.G. Khazagerov escribid en su investigacion que la influencia de la publicidad en
el estilo de vida y el estilo de vida, en la cultura en general, no es discutida hoy por
nadie : la publicidad refleja el estilo de vida moderno y al mismo tiempo lo forma, es
decir, lleva la huella de la cultura. La publicidad comercial no es s6lo un espejo del
comercio, sino también la tecnologia de la informacion incorporada en el comercio.

E.P. Garan describe el discurso publicitario como un conjunto de unidades léxicas
en las que se codifica un cierto estereotipo lingiiistico. El criterio principal para el éxito
de la publicidad es que se construya sobre la base de los estereotipos lingiiistico-
mentales mas importantes, porque es la consideracion de estos hitos lo que permite
predecir el comportamiento futuro del destinatario. Al mismo tiempo, la propia
publicidad forma estos estereotipos, introduce nuevas formulas de discurso y, en Gltima
instancia, afecta la transformacion de la imagen lingiiistica del mundo [5, p. 163].

Por un lado, la publicidad participa en la formacién de un tipo de personalidad
correspondiente al ideal de una sociedad de consumo vy, por otro, se centra en los
valores morales fundamentales de la sociedad. Sobre la base de un andlisis
representativo del discurso publicitario, se pueden extraer conclusiones sobre el sistema
de valores en la sociedad.

Sobre los valores de E.P. Garan escribe que la publicidad refleja los valores de la
sociedad en la que se transmite ; afirmando los valores compartidos por todos los
miembros de la sociedad, la publicidad ayuda a preservar la estabilidad de la sociedad v,

al participar en la formacion de nuevos valores, la publicidad establece nuevas pautas en
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el movimiento de la sociedad. La publicidad puede cambiar la actitud de valor
emocional de la realidad, tanto por parte de una persona individual como por parte de
una gran parte de la sociedad.

Ademas, el funcionamiento del discurso publicitario estd indisolublemente ligado
al funcionamiento de una serie de conceptos basicos que existen en el espacio
sociocultural de su publico objetivo.

Esta conexion es bilateral. Por un lado, los textos publicitarios modifican de cierta
manera la conciencia de sus destinatarios : sus puntos de vista, creencias y modelos de
comportamiento. Debido a la naturaleza de influencia general de la publicidad, sus
personajes son carismaticos y hacen que varios representantes del publico objetivo
quieran ser como ellos, incluso siguiendo sus estandares morales, sociales y de
comportamiento.

Asi, a través de textos publicitarios se introducen en la mente del publico objetivo
determinadas imagenes, estereotipos y modelos de interaccion social.

Por otro lado, la apelacion a los estereotipos de pensamiento ya formados del
publico objetivo, el uso de su discurso publicitario es una forma efectiva de influir en él.
Antes de considerar los conceptos a los que mas apela la publicidad espafiola,
consideremos los principales enfoques para comprender este fendmeno en la lingiiistica
moderna.

Actualmente, debe reconocerse que es precisamente el concepto el concepto clave
de la lingiiistica cognitiva. Sin embargo, a pesar de que el concepto de concepto puede
considerarse establecido para la ciencia cognitiva moderna, el contenido de este
concepto varia de manera muy significativa en los conceptos de diferentes escuelas
cientificas y cientificos individuales.

El término concepto (del lat. Conceptus — pensamiento, concepto) es muy
complejo y multifacético. Se correlaciona con varias areas cientificas, principalmente la
psicologia cognitiva, la lingiiistica cognitiva y la lingiiistica cultural, definiendo y
refinando dentro de los limites de la teoria formada por sus postulados y categorias

basicas.
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Conclusiones de la parte 3

El analisis de la base tedrica sobre el tema mostré que hay una gran cantidad de
enfoques diferentes para el estudio del concepto de « publicidad ». Ademas, los
investigadores pueden utilizar varios términos diferentes para definir este fenomeno
publicidad, discurso publicitario, comunicacion publicitaria, texto publicitario,
publicidad.

Tras analizar las definiciones anteriores, hemos identificado los siguientes lexemas
nucleares que las unen a todas :

« informatividad ;

« imperatividad (motivacion) ;

 comunicatividad (comunicacion con compradores potenciales, la ilusion del
dialogo) ;

» directividad (orientacion de la publicidad a un destinatario especifico) ;

« expresividad.

La publicidad, como fendmeno multidimensional, puede estudiarse desde
diferentes puntos de vista, en el marco de diferentes orientaciones cientificas. Asi, se
estudian el caricter simbolico de los mensajes publicitarios, los rasgos estilisticos y
lingiiisticos de las obras publicitarias, la especificidad pragmaliniiistica y
psicolingiiistica de la publicidad, los mecanismos de ahorro de medios del lenguaje en
la publicidad, los aspectos valorativos y valorativos de la publicidad y las diferencias de
género en la publicidad masculina y femenina.

El discurso publicitario espaiol ha seguido siendo poco conocido hasta ahora, a
pesar del creciente interés cientifico por €l en los Ultimos afios. Aquellos pocos trabajos
en los que el objeto de investigacion fue la publicidad espaiola, la mayoria de las veces
la interpretaron como un fendmeno mayoritariamente social y consideraron, en primer
lugar, los rasgos estilisticos de los textos publicitarios, mientras que las caracteristicas
pragmaticas, lingiiisticas y funcionales permanecen practicamente intactas.

El enfoque pragmatico de cualquier texto publicitario es la necesidad de inducir al

destinatario a responder. Para influir de forma eficaz en el consumidor potencial en el
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discurso publicitario espafiol, se apela a los conceptos que existen en el espacio

sociocultural del publico objetivo.
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PARTE 4. EL PAPEL DE LOS PRESTAMOS EN LA ORGANIZACION
LINGUOCULTURAL Y PRAGMATICAS DEL DISCURSO PUBLICITARIO
ESPANOL

4.1. Rasgos pragmaticos y lingiiisticos del discurso publicitario espafiol

En primer lugar, es necesario analizar los modelos de destinatario y destinatario del
discurso publicitario espafiol. Se describe las peculiaridades de su interaccion y el
estudio del espacio conceptual de los textos publicitarios, se indica la identificacion de
los principales conceptos a los que apelan los destinatarios, las formas de su
representacion por medios verbales y no verbales. El material de investigacion fueron
anuncios televisivos en espafiol de diversos bienes y servicios.

Como se menciond anteriormente, los participantes obligatorios en cada situacion
comunicativa son : el emisor (hablante, emisor, productor, iniciador del habla) y el
destinatario (oyente, receptor, destinatario, audiencia de oyentes). En cada situacién
especifica, la comunicacion se construye teniendo en cuenta las caracteristicas del habla
(lingiiisticas) del hablante y del oyente. Consideremos estas caracteristicas con mas
detalle.

Un rasgo tipologico caracteristico del discurso publicitario espafiol es, ante todo, la
multidimensionalidad del modelo del emisor. Este modelo incluye no solo al autor
directo del mensaje publicitario, sino también a varios otros temas. Por tanto, los
destinatarios son también el fabricante del producto anunciado, el proveedor del
producto y el equipo creativo que desarrolla directamente el video (operador, director,
disefiador, etc.). [47, p. 112].

Otra propiedad tipologica del discurso publicitario es que el destinatario, su autor
directo, es deliberadamente eliminado de la estructura superficial de Su texto real. la
actitud hacia el producto anunciado, asi como las peculiaridades del estilo individual, se
nivelan, y los rasgos personales del autor directo se reflejan en el comercial solo en la
medida en que la personalidad lingiiistica de su creador estd detrds de la sustancia del

texto.
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El emisor debe tener en cuenta en su discurso las caracteristicas del destinatario y
la finalidad de su mensaje. Asi, la especificidad de la forma y el contenido del mensaje
publicitario viene determinada por el factor del destinatario (edad, estatus, intereses,
otras preferencias sociales y caracteristicas del publico objetivo). Para interesar a la
audiencia, convencerla de la ventaja de un producto en particular sobre la competencia e
iniciar el deseo del consumidor de adquirirlo, el destinatario del mensaje publicitario
debe tener una idea clara de la imagen del grupo objetivo para el que se realiza el
anuncio.

Por ejemplo, considere un comercial de la bebida de frutas « Bifrutas ». Los
consumidores potenciales de este producto son los adolescentes, de acuerdo con esto, se
esta construyendo el video publicitario : en los marcos vemos nifios felices que van a
diferentes lugares de entretenimiento (circo, parque de diversiones) y al mismo tiempo
beben jugo. Asi, el consumo de la bebida anunciada se asocia a la mente del publico
(adolescentes) con el entretenimiento, el disfrute de la vida. Después de haber visto un
video de este tipo, el nifio probablemente querra probar el jugo y pedir a los padres que
lo compren, lo que se da cuenta de las intenciones del destinatario del mensaje
publicitario.

Ademads, como senald A.M. Makedontsova, el resultado de apuntar al destinatario
es a menudo la inclusion en el texto publicitario de la persona (personas) con la que los
representantes del publico objetivo se identifican, colocandolos en un ambiente familiar
para el destinatario, eligiendo lideres de opinién que tienen alta autoridad a los ojos de
ese destinatario en particular como destinatarios de mensajes publicitarios. parte de la
poblacion a la que se destina la publicidad [Makedontseva, 2010). Entonces, en los
anuncios de comida para bebés, se muestran madres jovenes hermosas y alegres, en
anuncios de relojes caros (hombres elegantes y ricos, en anuncios de comunicaciones
moviles asequibles), personas jovenes y enérgicas.

Otra caracteristica significativa de la publicidad televisiva espafiola, que es fruto de
la focalizacion y la distingue de los discursos publicitarios de otros paises, es el caracter
metaforico de la publicidad. [36, p. 27]. Esta propiedad es un espejo del caracter

nacional espafiol que se manifiesta en el uso predominante de imagenes conceptuales
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brillantes, memorables y que ayudan al destinatario a expresar la idea principal del
mensaje y maximizar el impacto en la audiencia.

Durante el seguimiento de los videos, se reveld que las peculiaridades de la
mentalidad de los espafoles se reflejan claramente en los comerciales de television. Asi,
el discurso publicitario en Espafia se caracteriza por la emocionalidad, la dramatizacién
e incluso la teatralidad excesiva. Tiene giros inesperados en la trama y efectos visuales
originales.

Dado que los rasgos distintivos del caracter nacional de los espafioles son una
mayor emotividad, energia e impulsividad, el destinatario tiene en cuenta estos rasgos
de la mentalidad del publico a la hora de crear un mensaje publicitario. Asi, la
publicidad espafiola es dindmica, expresiva e imaginativa.

La mayoria de los videos estudiados son lo suficientemente cortos, brillantes y
memorables. Estas propiedades de la publicidad ayudan a simplificar la percepcion del
destinatario de su mensaje. Ademads, los anuncios, originales en cuanto a contenido y
forma de presentacion, suelen incluirse en la comunicacion cotidiana de los espafioles
se citan consignas, se vuelven a contar historias.

Cabe senalar que la adiccion a una percepcion irracional de la realidad, lo contrario
a una vision significativa y consciente de las cosas inherentes al publico espafiol, se
expresa en el surrealismo en la publicidad. Las imagenes de algunos comerciales se
asemejan a la simbiosis del suefio y la realidad, que es el concepto principal del
surrealismo. La publicidad toma prestado de esta direccion situaciones ilogicas,
asociaciones inusuales a veces extrafias, yuxtaposicion de objetos incomparables. Los
elementos de la serie visual entran en una relacion absurda e inusual entre si, y lo que
esta sucediendo a veces se parece a un suefo. Tales técnicas son el resultado de
centrarse en el destinatario : la publicidad es para (por las peculiaridades de su actitud)
los espafioles mas influyentes y efectivos.

A continuacidon se muestran algunos ejemplos de imagenes surrealistas en
comerciales espafioles : lechones nadando bajo el agua en un anuncio de detergente ;

floreciendo como capullos de flores en anuncios de suavizante de telas « Flora ».
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Un ejemplo llamativo de tal publicidad puede ser el video de la empresa « Pipas G
», en el que las semillas cantan y hablan. Mediante iméagenes surrealistas, el destinatario
intenta influir en el destinatario.

Por tanto, la méxima focalizacion del destinatario es tarea prioritaria del emisor
(fabricante del producto anunciado, proveedor del producto y equipo creativo que
desarrolla el video). Para ello se tienen en cuenta todas las caracteristicas de la
audiencia : género, edad, condicidon social, intereses y, por supuesto, caracteristicas
nacionales de la audiencia. Como resultado, los anuncios de television en Espaiia
reflejan la mentalidad de esta cultura lingiiistica. Rasgos basicos inherentes al caracter
nacional de los espafioles, como la acentuada emotividad, la expresividad y la tendencia
a la percepcion irracional de la realidad, se reflejan directamente en el discurso

publicitario espaiol.

4.2 Caracteristicas del espacio conceptual

Para influir en el destinatario en el discurso publicitario se tienen en cuenta
conceptos, cuya apelacion es una forma eficaz de influir en la audiencia. En este trabajo,
por concepto, entendemos un término que sirve para explicar las unidades de recursos
mentales o psiquicos de nuestra conciencia y la estructura de informacion que refleja el
conocimiento y la experiencia de una persona ; unidad de contenido operativo de la
memoria, 1éxico mental, sistema conceptual y lenguaje del cerebro (lingua mentalis), la
imagen completa del mundo, reflejada en la psique humana.

El analisis del material permitié6 determinar los conceptos, cuyo funcionamiento
con el objetivo de influir en el publico consumidor se implementa con mayor frecuencia
a través de textos publicitarios en espafiol. Durante el andlisis de comerciales, se
identificaron tres grupos de los conceptos mas comunes :

1. Conceptos relacionados con el ambito de las emociones positivas, impresiones,
sensaciones : « alegria », « placer », « el disfrute de la vida », « el disfrute del momento

».
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2. Conceptos relacionados con el ambito de las relaciones personales : « amigos »,
« familia ».

3. El concepto de « fatbol ».

En los videos analizados se advierte una alta frecuencia de uso de los conceptos «
alegria », « placer », « el disfrute de la vida », « el disfrute del momento », que se
realizan tanto por medios verbales como no verbales. Asi, a nivel verbal en los
comerciales, se nota el uso de verbos como « disfruta », « diviértete », « disfruta de la
vida », « disfruta de la vida al maximo », « vive a tope ».

Por ejemplo, habia una representacion muy frecuente de estos conceptos en los
anuncios de la empresa de platos preparados « Caretilla ». Utilizando el verbo «
disfrutar » y repitiéndolo varias veces, el destinatario intenta influir en el destinatario : «
Hoy puede ser un gran dia para disfrutar. Hoy disfrutas ».

En otros comerciales de esta empresa también se ve la implementacion de estos
conceptos por via verbal : « Descubre la variedad de nuestros platos. Para disfrutar
donde y cuando quieras ».

En muchos anuncios, estos conceptos se representan mediante el llamado : «
Aprecia el momento », « Vive el momento ». Por ejemplo, en el anuncio de la empresa
« Argal » apelan al concepto de disfrutar la vida por medios verbales, es decir, ademas
de la imagen del producto anunciado, el destinatario ve el texto « Aprecia el momento
».

La marca de café Kaabe café también apela a conceptos relacionados con el ambito
de las emociones positivas, impresiones, sensaciones a través del llamado « vivir el
momento ». « Vivir el momento con una taza de buen café ».

El anuncio de las cookies « Ships Ahoy » también implementa los conceptos « el
disfrute de la vida » por medio verbal : « Disfruta la experiencia ».

También puede encontrar la implementacién de estos conceptos por medios no
verbales. Muchos estudios de anuncios estadounidenses describen que los anuncios de
automoviles y bancos tienen como objetivo garantizar la calidad, pero en los anuncios
espafioles vemos a espafoles divirtiéndose y disfrutando de la vida. Entonces, en uno de

los anuncios del banco espanol Bancaja, un hombre llega al banco a preguntar por los
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servicios, en lugar de contestar a la sobrina de un empleado del banco, bailan y luego
bailan juntos.

Por ejemplo, en un anuncio de Banco « GYT Continental », vemos que una
empresa bancaria espafola se centra no en la seguridad y la garantia de calidad, sino en
el placer y la alegria, es decir, en los beneficios que obtienen las personas cuando
utilizan los servicios del banco. Asi, la empresa bancaria muestra una vida maravillosa y
solo al final entendemos que se trata de un anuncio bancario. Apelando a los conceptos
« alegria », « placer », « el disfrute de la vida », el destinatario influye sobre el
destinatario.

El estudio también notd una apelacion frecuente a los conceptos « amistad », «
familia ». En muchos de los comerciales analizados, estos conceptos se implementan de
manera verbal y no verbal. Estos conceptos a nivel verbal se realizan mediante el uso
frecuente de los siguientes conceptos relacionados con los grupos tematicos « familia »
y « amistad » : « mama », « papa », « hijos », « amigos », « compania », « padres ».

Asi, por ejemplo, en el proximo anuncio de « Activia » los destinatarios apelan a
estos conceptos : « A la hora de comer las noticias mas importantes no son estas. Son
las que nos cuentan nuestros hijos. Nuestro chat mas auténtico es alrededor de una mesa
con nuestras amigas. El plato principal de una buena comida es la compania ». En
cuanto a los medios no verbales, la implementacién de estos conceptos se lleva a cabo
mediante la demostracion de imagenes visuales de familiares y amigos : en la mayoria
de los comerciales, los héroes del video se representan rodeados de seres queridos.

Considere un comercial de neumaticos Michelene. La imagen es un corte de video
que muestra varias familias en diferentes escenarios. Todas las partes de la secuencia de
video estan unidas por un estado de animo comun : las personas se muestran felices, el
espectador puede ver que se sienten codmodos con sus familiares. Al mismo tiempo, el
producto anunciado en si (neumaticos) no aparece en el video hasta el ultimo momento.
Asi, concluimos que la principal herramienta para influir en los consumidores
potenciales es la implementacion del concepto de familia, tradicional en la cultura

publicitaria espaiola.
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La implementacion del concepto de « amigos » se puede notar incluso en la
publicidad de aquellos productos o servicios que, a primera vista, generalmente son
dificiles de asociar con la amistad.

Por ejemplo, un anuncio de un banco BHD. EIl personaje principal del video es un
cactus que sufre de soledad : la gente no quiere ser amiga de ¢él y ni siquiera acercarse a
¢l, porque es espinoso. En la calle se encuentra con una chica con un globo, quiere
atrapar el globo, pero estalla. Una nifia trata un cactus frustrado con mermelada,
poniéndolo en una espina. Entonces al cactus se le ocurre una idea de como solucionar
su problema : va al cajero automatico, saca dinero de la tarjeta y compra una gran
cantidad de gomitas, que luego pone todas sus espinas. A partir de ese momento, su
vida cambia drasticamente : todos inmediatamente quieren ser amigos de €, tomar fotos
con ¢l, abrazarlo. En la mente del espectador surge una asociacion del banco BHD con
un ambiente agradable y calido. Esto también se ve facilitado por el lema que se expresa
al final del video : « Cualquiera que sea tu suefo. Lo cuidamos ». Asi, el destinatario (es
decir, el anunciante) se pone en la posicion de amigo, asistente, potenciando la
implementacion del concepto.

También destacamos el concepto de « futbol ». Dado que el futbol juega un papel
importante en la vida de muchos espafoles, los anunciantes intentan convencer a los
espectadores de que compren su producto o servicio utilizando este concepto.

Banco Santander es patrocinador de ftbol. El lema del video, que se est4 rotando
en television : « La pasion por el futbol es algo demasiado grande e imparable como
para limitarse a las reglas oficiales del futbol ». Asi, los anunciantes buscaban publicitar
sus servicios a través de la pasion espaiiola por el futbol.

La implementacion del concepto de futbol se puede rastrear, por ejemplo, en un
anuncio del operador movil Vodafone. El héroe del comercial esta viendo el partido de
su equipo favorito a través de Internet movil. Cuando los jugadores marcan un gol,
corre hacia un vecino con su teléfono para compartir su alegria. La secuencia de video
va acompanada de una voz en off : « ES lo mejor que riedes ver al instante los goles de

tu equipo y compartirlos con alguien ».
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Asi, las ventajas de la Internet movil de esta empresa se difunden a la audiencia del
comercial a través de un concepto cercano al mismo.

S.A. Arkhipova en su obra sefiala que la publicidad y la informacioén comercial se
caracteriza por una imagen estereotipada de los roles de género en el momento de la
distribucién de guiones masculinos y femeninos para un video : « el principio del
estereotipo es muy utilizado en la creacion de publicidad televisiva espanola ».

Los lingiiistas espafioles también describen la imagen estereotipada de los guiones
masculinos y femeninos en los comerciales. Por ejemplo, a pesar de la lucha por la
igualdad de género y el hecho de que las mujeres hayan logrado la igualdad de derechos
en los ultimos afios, existe una distribucion estereotipada de roles : las mujeres
publicitan detergentes, lo que lleva a los investigadores a creer que exactamente las
mujeres siguen siendo amantes y limpian.

Este punto de vista encontr6 su confirmacion préctica en el curso de nuestra
investigacion : en todos los videos analizados, la anfitriona en la cocina era una mujer.
Asi, se puede sefialar que el discurso publicitario espafiol se caracteriza por un uso
explicito de la imagen estereotipada de « mujer-anfitriona ». Encontramos un reflejo de
la distribucion estereotipada de roles en los anuncios de detergentes y productos de
limpieza : Don Limpio, Fairu, Henkel Iberica, Unilever, Persan.

Los hombres, por otro lado, suelen aparecer en la publicidad de equipos
informaticos y electronicos, que también es una imagen estereotipada.

La tipificacion de género ocurre en una gran proporcion de anuncios en espaiiol.
Asi, en el anuncio de la cerveza Heineken, todas las mujeres representadas se presentan
como amantes de las compras que admiran ropa hermosa. Y todos los heéroes
masculinos estdn encantados con la cerveza. Esto nos permite hablar de una clara
distribucion de guiones masculinos y femeninos en el discurso publicitario espafiol.

A diferencia, por ejemplo, de la publicidad ukraniana, donde la madre suele jugar
un papel clave en la relacion con el nifo, en el discurso publicitario espafiol el padre
suele ocupar el mismo lugar importante en la vida de los hijos. Entonces, en un anuncio

de pizza, un padre no es solo un padre carifioso, sino mas bien un amigo de su hija
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adolescente. La nifa llega a casa, molesta por romper con su novio. Papa acude en su
ayuda, listo para escucharla y apoyarla.

Como resultado del estudio de los rasgos pragmaticos y lingiiisticos del discurso
publicitario, se reveld en espafiol que la maxima orientacion del destinatario es tarea del
destinatario (el fabricante del producto anunciado, el proveedor del producto y el equipo
creativo que desarrolla el video). Para ello, se tienen en cuenta todas las caracteristicas
de la audiencia : género, edad, condicion social, intereses y, por supuesto, caracteristicas
nacionales de la audiencia. El destinatario también tiene en cuenta las peculiaridades de
la mentalidad de la audiencia a la hora de crear un mensaje publicitario.

Rasgos basicos inherentes al caracter nacional de los espafioles, como la acentuada
emotividad, la expresividad y la tendencia a la percepcion irracional de la realidad, se
reflejan directamente en el discurso publicitario espafiol. Los comerciales de television
en espafiol son surrealistas. Una parte importante de los videos que hemos estudiado se
distingue por una especie de fantasia, como si el suefio y la realidad se entrelazaran en
¢l. Por ejemplo, la publicidad televisiva espaiiola se caracteriza por técnicas atipicas,
situaciones ilogicas, personajes ficticios, yuxtaposicion de lo incomparable.

Tras examinar el espacio conceptual del discurso publicitario espafiol,
identificamos los principales conceptos a los que apelan los destinatarios, sefialando las
formas de su representacion por medios verbales y no verbales. Hemos identificado tres
grupos de los conceptos mas comunes : conceptos relacionados con el ambito de las
emociones positivas, conceptos relacionados con el ambito de las relaciones personales,
el concepto de « futbol ». Durante el analisis del material, se reveld que una apelacion a

varios conceptos diferentes de diferentes grupos se puede realizar en un solo comercial.

4.3 Funcion persuasiva y sus métodos de implementacion.

La funcion persuasiva esta dirigida a la conciencia y subconsciencia del
destinatario con el fin de convencerlo del atractivo del producto anunciado, necesidad,
utilidad, eficiencia, atractivo de precio, etc., asi como con el objetivo de formar una

actitud positiva general hacia el producto y la empresa fabricante.
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La implementacion de la funcidn persuasiva a nivel de vocabulario se ve facilitada
por adjetivos con connotacion positiva, que enfatizan la alta calidad del producto
anunciado, sus excepcionales y buenas propiedades.

Por ejemplo, los siguientes adjetivos ayudan a influir en el destinatario, formando
su actitud positiva hacia el producto :

* mejor ;

s excelente ;

«delicioso ;

* maravilloso ;

*5abroso ;

« facil ;

e garantizado ;

*NUEVO ;

* poderoso ;

* maravilloso ;

« extraordinario ;

» fabuloso ;

* colosal ;

e diferente ;

e sensacional ;

e rapido ;

« excepcional ;

* INico ;

« profesional ;

* Spractico ;

eoriginal ;

e avanzado ;

e exclusivo ;

«elegante

« favorito.
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Por ejemplo, la empresa EIPOZO Alinentacion a menudo usa adjetivos con una
connotacion positiva : « Un resultado profesional con el mayor cuidado para el cabello
y sin salir de casa. Es muy facil ».

La mayoria de los anuncios utilizan adjetivos que convencen del atractivo del
precio : gratis, barato y la necesidad del producto anunciado : necesario. « Un brillo de
labios gratis ».

El uso de sustantivos con semantica positiva y evaluativa en la publicidad
televisiva espafiola es otra forma de realizar la funcion persuasiva. Por ejemplo :

«calidad ;

* experto ;

e lider ;

°rey,

*0ro.

Como mencionamos anteriormente, los textos publicitarios se crean para un
impacto especifico en los consumidores. Junto con el uso de vocabulario neutral en los
textos publicitarios, los anunciantes recurren cada vez mdas a palabras con colores
estilisticos. El uso de vocabulario coloquialmente coloreado permite hacer mas
comprensible el texto publicitario, inspirar confianza en el comprador, identificar al
destinatario, ejerciendo un cierto efecto persuasivo. El uso de vocabulario coloquial es
extremadamente alto :

* jQué crack!

* No pierdo ni un fieston ;

* Como te dé¢ la gana ;

» Un cochazo ;

* Ponte las pilas ;

« Es una pasada.

Como resultado de una investigacion provista de textos publicitarios espafioles a
nivel morfologico, la funcion persuasiva se realiza mediante el uso de la forma
imperativa de los verbos que inducen la accidon, provocando un comportamiento

planificado. Comerciales usan el imperativo :



68

 Aprovecha esta oportunidad ;

« Disfruta la experiencia ;

* Descubre tu pasion por la lectura ;

» Descubre la gran variedad de platos listos Carretilla ;

* Atrévete ;

* Invitate a comer bien ;

* Acércate mas, con Braun la suavidad se hace irresistible ;

* No pierdas ni un euro mas.

Las oraciones imperativas se utilizan para expresar un consejo urgente o, por el
contrario, suave, para estimular al destinatario a una accion activa.

Cabe sefialar también que en espaiol, el adjetivo suele colocarse después del
sustantivo. Sin embargo, cuando un adjetivo tiene una fuerte carga emocional, transmite
una caracteristica o define el significado de una oracidn, el adjetivo precede a la palabra
que se define.

Por ejemplo :

« Utiliza el nuevo cepillo Brown Satin, una nueva y revolucionaria herramienta de
belleza ;

Y ahora nueva bolsa ;

« Esas sabrosas batallas ;

» Los nuevos sabores llevan a Toscana.

En los textos publicitarios resefiados se suele observar el uso de adjetivos en grado
superlativo para maximizar la apreciacion en el enunciado : el mejor, lo mas
maravilloso, el mayor.

« Disfruta de la moda. A los mejores precios ;

« Un resultado profesional con el mayor cuidado para el cabello y sin salir de casa ;

« Sabor de la mejor fruta. Disfruta.

Para el mismo proposito, se utilizan prefijos de intensidad : super-, extra-, maxi-,
tulti-, poli-, ultra :

* ;Vivan las supermamas! ;

* Piel supersuave ;
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» Tic tac es fresco, fresco y superbueno. Tic Tac enciende tu lado fresh ;

* Nuevo Dodot el tnico con 3 tubos con ultraabsorbentes que ayudan a repartir el
pipi por todo pafial. Por eso es mas seco y se encha menos.

Asimismo, la funcién persuasiva se realiza a través de la recepcion de cesion
ausente del tema publicitario al cliente mediante el uso de pronombres personales.

Una de las principales caracteristicas del texto espafiol a nivel morfologico es el
uso del pronombre, cuya finalidad es maximizar el impacto en el destinatario. Cuando
se utilizan como definicién del tema de la publicidad, asi como tareas y objetivos
relacionados directamente con los intereses del destinatario, crean la ilusion de una
comunicacion personal directa, es decir, no directa.

Cabe sefialar que el idioma espaiol se caracteriza por la omision de pronombres
personales, pero los anuncios han notado el uso de pronombres para influir en los
oyentes.

Con el mismo propo6sito, a menudo se usa el pronombre posesivo « tu » en lugar de
«SU»:

« Construye tu piel ;

* Elige tu felicidad.

Las formas explicitas de los pronombres personales de plural también ayudan a
convencer al destinatario, acortando la distancia con el destinatario.

A nivel de sintaxis, la funcidn persuasiva se implementa mediante frases
interrogativas al destinatario :

« ;Eres todista?

*;Tu lo tienes?

« ; Tienes tu corazon contento?

Ademas, las repeticiones se utilizan a menudo para amplificar el impacto de la
audiencia en los comerciales. La repeticion ayuda a convencer a los oyentes de la
necesidad, utilidad y la actividad de las mercancias. Por ejemplo, en un anuncio de gel
de ufias se enfatiza la efectividad y necesidad de un producto repitiendo que Raylex

ayudara a dejar de morderse las ufias.
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En el siguiente video publicitario « Cruceros MSC » de la empresa, los anunciantes
utilizan repeticiones de « cualquier », « no cualquier » con el fin de enfatizar las
caracteristicas tUnicas del producto anunciado e influir en el consumidor : « Este no es
cualquier algodon. Especialmente seleccionado para hacer no cualquier cama, donde
decir no cualquier te quiero. Frente a cualquier paisaje. Mientras disfrutas no en
cualquier piscina a bordo de cualquier barco porgue este es no es cualquier crucero. Este
es un crucero MSC.

« ¢ Por qué limpiarlo todo con un ambientador tradicional? Presentamos AIRWICK
Pure. El Unico aerosol sin agua te refresca todo tu hogar sin mojarlo todo. AIRWICK
Pure. La fragancia sin residuos himedos . Y ahora prueba Airwick pure en frehsmatic.
Difusion automatica de fragancia para un hogar fresco todo el dia. Con mas fragancia
sin residuos himedos. AIRWICK Pure en frehsmatic ».

La funcidn persuasiva tiene como objetivo influir en la conciencia del destinatario
para convencerlo del atractivo del precio.

Las oraciones en espafiol siempre requieren un verbo, pero los anuncios en espafiol
tienden a usar oraciones nominativas. Los siguientes ejemplos carecen del verbo ser.
Asi, la esencia del mensaje no se pierde, pero el mensaje es mas breve :

» Solo 4 euros ;

* Mucho mas que un simple perfume ;

» Radiante en tres minutos.

Asi, los resultados del estudio mostraron que la implementacion de la funcion
persuasiva de la publicidad espafola se lleva a cabo a través de una amplia gama de
diferentes niveles en tres vias lingiiisticas : morfologica, 1éxica, sintactica. Las formas
mas tipicas de crear persuasion para la publicidad televisiva espafiola a nivel 1éxico es el
uso de adjetivos con connotaciones positivas, sustantivos con semantica positiva y
evaluativa, vocabulario coloquial. A nivel morfologico, el uso de formas imperativas
del verbo, adjetivos superlativos, prefijos de intensidad, pronombres personales y
pronombres posesivos. A nivel sintactico, se nota el uso frecuente de oraciones

interrogativas al destinatario, repeticiones, elipse y oraciones nominativas.



71

4.4 Funcion de los préstamos y sus formas de realizacion en el discurso

publicitario

El anélisis del material mostré6 que la funcién poética se implementa en los
comerciales espafioles, lo que sugiere que la implementacion de la funcidon poética es
caracteristica de los textos publicitarios espanoles.

La funcidon poética se realiza con la ayuda de metaforas y comparaciones de
expresiones figurativas que combinan la descripcion del producto y sus propiedades.
Anaden riqueza emocional al texto, nos intrigan con su subestimacion :

« La crema inteligente ;

« Platos listos.

La empresa Nutella publicita el producto utilizando la metafora « Bosadillos de
felicidad ».

La crema y los platos pueden no ser inteligentes, pero se les dan cualidades
humanas para una mayor expresividad :

« Ama la vida. Es deliciosa ;

e Dale voz a tu corazon ;

*Qué¢ es lo que pasa, que es lo que pasa que parece calabaza. Solo pasa con pipas

» Cabello lleno de vida ;

« Bosadillos de felicidad.

También ayuda a crear una imagen de un producto hipérbole inusual y Gnico. El
siguiente ejemplo utiliza una exageracion, ya que la piel joven no puede durar toda la
vida. Sin embargo, el uso de la hipérbole convence al comprador de comprar el
producto.

La antitesis es la yuxtaposicion de ideas opuestas que se utilizan para lograr una
mayor claridad de imagenes y una expresion mas fuerte de los sentimientos. El efecto se
logra mediante el contraste, la oposicion de dos conceptos. Mejora la expresividad le
permite resaltar claramente las ventajas del objeto anunciado.

Los anaforos y epiforos son repeticiones de elementos sonoros :



72

« Toma un respiro, come Kitkat ;

* Rexona nunca te abandona ;

* Accion non-stop. Lifting non-stop ;

 Tan bella. Tan guapa. Tan perfecta ;

« Para y compara.

Asindeton también contribuye a la implementacién de la funcidn poética, con el fin
de producir un efecto estilistico original en el destinatario :

* Vivir. Amar. Ahora ;

» Este anuncio no es de un coche. Es de miles de coches. Y motos y furgos. En mil
anuncios los encontraras todos. Mil anuncios. Descarga la app.

Como parte de este estudio del material, realizamos un experimento destinado a
identificar los medios mas efectivos para implementar la funcién poctica en la
publicidad televisiva espafiola. Entendemos que el elemento mas importante del
atractivo publicitario, que refleja breve y sucintamente la singularidad de la propuesta
comercial. Se estima que la gente lee el lema cinco veces mas que el texto del anuncio.
Si se usa correctamente, el lema forma la necesaria conexion asociativa de ideas, que en
pocas palabras expresa la esencia del trato que estas proponiendo.

Durante la lectura, los hispanohablantes nativos marcaron textos con los que
estaban familiarizados, aquellos que habian escuchado antes y pudieron identificar el
producto anunciado. Los resultados del experimento mostraron que los
hispanohablantes eran capaces de reconocer solo aquellos textos en los que se usaban
esloganes. En promedio, los encuestados identificaron entre 15 y 17 textos publicitarios,
todos los cuales contenian esloganes. Los mismos textos en los que no habia consignas,
por regla general, no se reconocieron.

A continuaciéon se muestran algunos ejemplos del uso de esloganes en la
publicidad espafiola :

» Disfruta la fruta ;

* No pierdas el sur ;

* El algoddn no engaia ;

» Cuate, aqui hay tomate ;
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« Toma un respiro, come un kitkat ;

* VVuelve a casa por navidad ;

* Rexona nunca te abandona ;

» Dai prisa, dai prisa ;

* Elige tu felicidad. Distapa la felicidad ;

 Aprende a amar la tonica ;

*Te daalas ;

* No es lo que tengo, es lo que soy ;

* Por su rico sabor, casero pan dulce ;

« Activia, sentirse bien empieza en tu interior ;

» Hay cosas que el dinero no puede comprar. Para todo lo demas, mastercard.

Asi, se puede concluir que el uso de la implementacion mas efectiva de lemas
estéticos es funcional. Un mensaje publicitario que utiliza un lema como medio de
expresion es mas memorable que un mensaje similar que no contiene lemas. Nuestro
analisis de los comerciales de television mostrd que la funcion poética se realiza en la
mayoria de los comerciales estudiados a través de una variedad de metéaforas,
comparaciones, el uso de hipérbole, antitesis, anaaforos y epiforos y asindeton, que no
solo describen las ventajas competitivas del producto, sino que también dan
expresividad al texto, riqueza emocional. Ademas, el estudio reveld que el medio mas
eficaz para realizar la funcion estética en el discurso publicitario espafiol es el uso de

esldganes.

Conclusiones de la parte 4

Como en cualquier situacidon comunicativa, en el discurso publicitario espaiol, la
forma del contenido del mensaje depende directamente de las caracteristicas del
destinatario. El destinatario, que es multidimensional en la publicidad televisiva
espafiola, debe tener el mayor conocimiento posible de la imagen de un consumidor
potencial para crear un anuncio que tenga mas probabilidades de hacerle querer comprar

este producto.
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Esto tiene en cuenta caracteristicas de la audiencia objetivo como género, edad,
estatus social, intereses, etc. El principal rasgo distintivo de la publicidad televisiva
espanola es su surrealismo. Una parte significativa de los comerciales que investigamos
parecen estar fuera de contacto con la realidad. Se utilizan técnicas atipicas, situaciones
ilogicas, personajes de ficcion, comparacion de lo incomparable. Ademas, toda la
publicidad es muy expresiva y se basa en una variedad de emociones, lo que es un
espejo de la mentalidad espafiola.

Como resultd durante el seguimiento de los materiales de video, la mayoria de las
veces en la television espafiola se realizan rslams, funciones psrsuisivas y poéticas. La
implementacion de la funcidn persuasiva se lleva a cabo a través de una amplia gama de
diferentes medios lingiiisticos a tres niveles : morfologico, Iéxico, sintactico.

Las formas mas tipicas de crear persuasion para la publicidad televisiva espafola a
nivel léxico son el uso de adjetivos con connotaciones positivas, sustantivos con
semantica positiva y evaluativa y vocabulario coloquial. A nivel morfologico, el uso de
formas imperativas del verbo, adjetivos superlativos, prefijos de intensidad, pronombres
personales, pronombres posesivos. A nivel sintactico, se nota el uso frecuente de
oraciones interrogativas al destinatario, repeticiones, puntos suspensivos y oraciones
nominativas.

En cuanto a la funcién poética, se puede concretar en la publicidad televisiva
espafiola a través de una variedad de metaforas, comparaciones y otras figuras retoricas
que no solo describen las ventajas competitivas del producto, sino que también dan al
texto expresividad, saturacion emocional, expresividad. Ademads, el estudio encontrd
que el medio mas eficaz para realizar la funcion estética en el discurso publicitario

espafiol es el uso de lemas.
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CONCLUSIONES GENERALES

Ese trabajo demuestra que numerosos préstamos de diferentes idiomas que han
penetrado en el idioma espafiol reflejan diversas esferas de la actividad humana y
cubren casi todos los aspectos de la vida material, socioecondmica, politica, cientifica y
cultural. Pero el uso de algunos de ellos no se debe tanto a la necesidad como a la moda.

Las clasificaciones de los préstamos se basan en el pais de origen del préstamo y
sus funciones léxicas y gramaticales.

Los antecedentes historicos que ayudaban a los préstamos entrar en la lengua
espafiola son diversos. Por ejemplo hecho historico Congiusta influidé en presencia de
los arabismos en el idioma espaiiol.

El vocabulario de la lengua espafola en su mayor parte consiste de palabras de
origen latino. Constituyen el 56% del vocabulario total de la lengua. Esto es natural,
porque el espafiol se origind del latin. Por supuesto, durante los largos afios de
evolucion, la lengua espafiola y su composicion Iéxica sufrieron numerosos cambios
fonéticos, gramaticales, graficos y otros ; después de todo, durante muchos siglos, la
riqueza léxica espaniola se formd no solo a nivel latino, sino también sobre la base de
diferentes fuentes.

El andlisis de los arabismos y anglicismos en espafiol nos permitid ver una
variedad de contactos interétnicos y confirmar el hecho de que las relaciones
comerciales y diplomaticas a menudo determinan las etapas del desarrollo del lenguaje.

Hay que destacar que el inglés en la vida moderna se usa en muchas redes sociales
en Internet, por lo que los anglicismos estan establecidos en muchos idiomas,
incluiendo el espafiol.

La presencia en el espaiol moderno de una cantidad significativa de préstamos
explica el gran papel que desempefiaron en el enriquecimiento del vocabulario y la
formacioén de la norma léxica del idioma espafiol.

Introducir nuevas palabras es introducir nuevos conceptos, nuevos términos

anteriormente desconocidos por los hablantes de una misma lengua — lo hace que
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palabras procedentes de otras lenguas penetren en cultura espaiiol, civilizacion y se
mezclen con lengua espaiola.

La especificidad de género del fenomeno publicitario es el método de transmisioén
del anuncio y el propdsito de compilar el texto publicitario. El texto inmerso en la
situacion de la comunicacion publicitaria es la base para resaltar el significado general
independiente del término publicidad — discurso publicitario.

Asi, el discurso en la publicidad es un fendmeno comunicativo complejo que
incluye, ademds del texto, también factores extralingiiisticos necesarios para la
comprension del texto. El discurso es siempre texto, pero lo contrario no es cierto. No
todo texto es un discurso : un texto como material lingiiistico no siempre representa un
discurso coherente. La publicidad refleja perfectamente las palabras que el espafiol ha
tomado prestadas de otros idiomas.

Para traducir los préstamos utilizados en los textos publicitarios se utilizan técnicas
como transliteracion, transcripcidon, uso de un andlogo aproximado, traduccidén
descriptiva, trasplante.

En el transcurso del estudio se identificaron los rasgos lingiiisticos del estilo del
texto publicitario y se constatd que el lenguaje publicitario se destaca en un lenguaje
especial por la presencia de rasgos caracteristicos en ¢€l, los cuales se implementan a
nivel gramatical y semantico.

Se trata de caracteristicas tales como errores gramaticales deliberados, seleccion de
vocabulario pegadizo para acentuar las emociones al principio o al final del texto
publicitario, « maxima informacion con un minimo de palabras ».

El creciente interés por el problema de los préstamos se debe al importante papel
de los préstamos como espejo del desarrollo del lenguaje, que refleja la adaptacion del
lenguaje a las condiciones de su funcionamiento cambiando bajo la influencia de
factores externos, factores de su funcionamiento.

A partir de la investigacion realizada, podemos concluir que el préstamo es un
rasgo caracteristico del texto publicitario en espafiol. Los préstamos de su
funcionamiento en la publicidad estin determinados por las particularidades de su

lenguaje y su orientacion pragmatica.
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También podemos sefialar que el idioma espafiol, a pesar de los numerosos
préstamos y calcos que asimilé en todo periodo de su desarrollo, siempre se mantuvo

claro y original.
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